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Resumen

El presente trabajo monografico se plantea investigar como repercutio la crisis sanitaria del

2020 - 2021 en la comunicacion publicitaria y en las marcas.

Se profundizara en el estudio de los desafios y estrategias que utilizo la agencia Markenetics

para enfrentar los cambios producidos durante esta nueva coyuntura.

Con el objetivo de contextualizar nuestro estudio de caso, se expondran y analizaran los

cambios producidos en otras empresas del rubro, basandonos en testimonios y estudios

realizados por otras organizaciones.

En estrecha relacién con lo anterior, se analizara la conducta del consumidor frente a un nuevo

discurso publicitario y sus cambios en la forma de consumo.

Palabras claves: agencia, comunicacion, consumidor, marca, pandemia.



Abstract

This monographic work aims to investigate how the health crisis of 2020-2021 impacted in

advertising communication and brands.

This work will delve into the study of the challenges and strategies employed by the agency

Markenetics to address the changes brought about by this new context.

To contextualize our case study, we will present and analyze the changes experienced by other

companiesinthe sector, drawingon testimonials and studies conducted by other organizations.

In close relation to the above, we will examine the consumer behaviour in response to a new

advertising discourse and the changes in consumption patterns.

Key words: agency, communication, consumer, brand, pandemic.
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l. Presentacion

1. Introduccién

Durante los afios 2020 - 2021 nuestro pais se vio afectado por la situacion sanitaria
en diversos aspectos. Dentro de estos, nos vamos a enfocar en un aspecto muy significativo, el
cualestarelacionado conmaultiples actividadesy comportamientos sociales: el comunicacional.
Por ejemplo, los habitos de trabajo, habitos de consumo, formas de interaccidn, entre otras.

En el transcurso de la pandemia de COVID-19, se produjeron cambios en el
comportamiento social y surgieron nuevas formas y procesos en la comunicacion.
Rapidamente, marcas, agencias y consumidores tuvieron que adaptarse a esa hueva coyuntura.

La agencia Markenetics tuvo que poner en una balanza la situacién y cuestionarse
no solo cual era la forma més acertada de manejar sus estrategias como agencia de marketing,
sino también, analizar qué medidas debia implementar con las marcas que trabajaba para
mantener su lugar en el mercado.

El discurso publicitario transitdé por un periodo de incertidumbre respecto a como
dirigirse a los consumidores. Hubo unanecesidad obligada de reconstruccion debido al cambio
de mentalidad nacido de una crisis sanitaria; no solo en el aspecto social, sino también
econdmico - empresarial y politico.

El consumidor tuvo que alfabetizarse ain mas en el uso de las tecnologias y los
medios digitales, lo que implico aprender a utilizar nuevas herramientas para no quedarse por
fuera de esta nuevarealidad.

Por lo tanto, parece evidente que, durante la pandemia, hubo una importante

transformacion en las formas de pensar, hacer y planificar.



2. Contexto

Hacia el final de diciembre de 2019, la Comisién Municipal de Salud de Wuhan
(provincia de Hubei, China) comunic6 una gran cantidad de casos de neumonia en su ciudad.
Mas adelante se determind que eran causados por un nuevo coronavirus.

“Laenfermedadpor coronavirus (COVID-19) esunaenfermedadinfecciosa causada
por el virus SARS-CoV-2.” Organizacion mundial de la Salud. (s.p)

La mayoria de las personas infectadas por el virus experimentaron una enfermedad
respiratoria; mientras que, algunos requirieron unaatencion médica especial, en otros casos, se
recuperaron sin necesitar cuidados médicos especificos.

Debido a los altos niveles de propagacion de la enfermedad, la OMS determiné que
la COVID-19 se puede caracterizar como una pandemia.

Con la llegada de los primeros casos de coronavirus (COVID-19) al Uruguay el 13
de marzo del 2020, el gobierno considerd necesario tomar precauciones e informar
progresivamente sobre medidas preventivas mas efectivas parafrenar los posibles contagios.

Por lo tanto, esta investigacidn se enmarca dentro de un contexto de crisis sanitaria,
donde se ve afectado no solo el &mbito de la salud, sino también el &mbito social, econémico
y cultural. Elambito comunicacional, lasagencias, marcasy consumidores no quedan por fuera

de esta nueva realidad.

3. Justificacion

Este tema de investigacion nos parece pertinente para presentar como trabajo final
de grado, ya que, la situacion de pandemia generé que la gran mayoria de los actores sociales

se replantearan formas, conceptos y caracteristicas propias de la comunicacion. Esto conllevo,



I6gicamente, a cambios significativos en las estrategias que estaban ya en proceso de
maduracion, tales como, tecnologia, digitalizacion, entre otros.

Dicha tematica puede resultar pertinente para estudiantes y comunicadores
interesados en conocer una cierta hoja de ruta de consolidacion de las nuevas estrategias de
comunicacion en unanueva situacion de crisis.

Fue necesario optar por profundizar en una agencia de marketing, ya que, nuestra
investigacion es, ante todo, un estudio de caso.

La opcidn de la agencia Markenetics se justificapor un factor fundamental: luego de
un sondeo en busqueda de otras agencias para que se prestaran a brindarnos informacion sobre
como se manejaron durante la pandemia, obtuvimos varias reservas y negativas para colaborar
con nuestra investigacion.

Sin embargo, en Markenetics encontramos una gran disposicion a colaborar con
nuestro trabajo desde nuestra primera entrevista. Tomamos un rapido contacto con cierta
informacion general de las caracteristicas internas de la empresa, y consideramos que se
adecuaba correctamente a nuestro estudio de caso.

Por otra parte, si bien existe material bibliografico sobre como el mundo publicitario
se ha adaptado a otras situaciones de crisis, el impacto de la pandemia, alcanz6 a afectar desde
una forma maés profunda, desconocida y global.

Por Gltimo, consideramos que los efectos totales de la pandemia todaviano han sido
conocidos en su magnitud. Por lo que, deseamos que este trabajo estimule futuras

investigaciones sobre el tema.

4. Problemas/preguntas que planteamos para nuestra investigacion

¢De qué formas influyo la pandemia en la comunicacion publicitaria?



¢Cudles fueron los desafios a los que se enfrentd la agencia Markenetics en esta nueva
coyuntura?

¢ Como percibieron los consumidores esta nuevasituacion de pandemia?

5. Objetivos

Esta tesis tiene como objetivo general identificar las principales estrategias de
comunicacionimplementadas durante la crisis sanitaria.

Fueron establecidos como objetivos especificos:

* Indagar la existencia de cambios en las estrategias de marketing de la agencia
Markenetics durante la emergencia sanitaria.

* Analizar la conducta de los consumidores frente a la nueva crisis economica,
comparando ademas su comportamiento respecto a productos de primera y segunda necesidad.

* Investigar como este nuevo proceso influyd a la hora de crear contenido.

6. Metodologiay obtencion de datos.

La metodologia que se utilizo para estainvestigacion fue de caracter mixto, es decir,
cuantitativo - cualitativo.

Tratandose de un estudio de caso, se utilizé un método cualitativo para acceder a la
informacion de una agencia de marketing uruguaya, conocida como “Markenetics”. Se
realizaron dos entrevistas semi estructuradas, para investigar de qué forma influyé la pandemia
a la hora de brindar su servicio como agencia de marketing. Incluso, investigar si existieron
desafios a la hora de crear contenido para diversas marcas. Ademas, fue relevante conocer en

profundidad las estrategias que realizé la agencia para “subsistir” como empresa de servicios.



En diciembre de 2023 se llevé a cabo la primera instancia de entrevista con
Markenetics, donde se enviaron las preguntas por correo electrénicoy se recibid las respuestas
a través del mismo medio por uno de sus directores, Matias Viera. Esta modalidad permitid
recopilar informacién de manerainicial y brindar al entrevistado tiempo para reflexionar sobre
sus respuestas.

En agosto de 2024, se realizé la segunda instancia de entrevista a traves de una
videollamada con Viera. Esta opcion facilitd la posibilidad de realizar preguntas y enriquecer
el intercambio de ideas, brindando un didlogo mas dinamico y profundo. Ambas fases fueron
fundamentales para obtener una informacion méas completa sobre la situacion de la agencia
durante el periodo estudiado.

Por otro lado, en noviembre de 2023, se realiz6 una entrevista a un profesional del
sector de salud con més de 10 afios de experiencia en el rubro: Sebastian Callero.

Asimismo, nos parecio pertinente conocer mas de cerca la vivenciay experiencia de
un rubro importante durante la pandemia: el de alimentos. Para ello, en enero de 2024 se
entrevistd al Ing. Agr. Felipe Sosa, quien es uno de los socios fundadores de una Boutique de
carne, Meat Boss. Aunque se puede decir que el consumo de carne en Uruguay es un rubo de
primera necesidad, el objetivo fue conocer si mantuvo el mismo nivel de demanda en el
mercado.

A través del enfoque cuantitativo, se busco obtener datos concretos y estadisticas
que permitieran identificar y analizar la conducta de los consumidores frente a la nueva
situacion de pandemia. Se realiz6 un cuestionario indagando cémo estos percibieron la nueva

situacion de crisis respecto a productos, marcasy formas de consumo.

Ademas, se utilizaron reportes, entrevistasy analisis de datos realizados en Uruguay

respecto a la situacion que atraveso el pais en el periodo 2020 - 2021.
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Se recabd informacion bibliografica de diversos autores, para realizar un
comparativo, no sélo conceptualmente entre estos, sino también con el analisis del trabajo en
Si.

Se tuvo en cuenta informesy resultados de datos obtenidos en sitios web, blogs y
entrevistas en otros paises. De esta forma, se enriquece el trabajo de investigacién, analizando
no solo la comunicaciony estrategias de marketing implementadas en nuestro pais, sino
también comparando con algunas situaciones especificas a nivel mundial.

Esta investigacion tiene un caracter descriptivo, con el fin de llevar a cabo los
objetivos planteados; donde se plantea describir situacionesy procesos.

Es importante aclarar que el proceso de descripcion no es inicamente la obtencion

de datos, sino también analizar y relacionar las posibles conexiones existentes, opiniones del

sector a investigar, entre otras.

“La hipotesis descriptiva correlacional tiene como finalidad conocer larelacion o grado
de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacion entre dos
variables, pero con frecuenciase ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro 0 mas

variables”. Hernandez (2014, p.93)

Respecto a este tipo de investigacion, Hernandez (2014), agrega que “la
investigacion correlacional tiene, en alguna medida, un valor explicativo, aunque parcial, ya
que el hecho de saber que dos conceptos o variables se relacionan aporta cierta informacion

explicativa” (p. 94).

11



Los estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de investigacion, tales
como, por ejemplo, si la pandemia por COVID-19 provoco una disminucion del consumo de
los servicios de la agencia publicitaria estudiada.

Ademas de las variables mencionadas, en este trabajo se investigo la relacion entre
los nuevos mensajes - contenidos, la recepcion por parte de los consumidores y los recursos
tecnoldgicos utilizados por oferentes y demandantes para superar las condiciones de
aislamiento.

Podemos afirmar que tales correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a

pruebas.
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Il. Marco tedrico y conceptual

Dentro del marco tedrico se considera relevante definir qué sucede con la
comunicacion frente a un nuevo hecho. Para ello, se deben de tener en cuenta conceptos como
publicidad, comunicacién, pandemia, COVID 19, marcas, agencias, mercado, marketing

digital, consumidores.

1.COVID-19

“La COVID-19es la enfermedad causada porun coronavirus denominado SARS-CoV-
2. La Organizacion Mundial de la Salud tuvo conocimiento por primera vez de este
nuevo virus el 31 de diciembre de 2019, tras la notificacion de un conglomerado de
casos de la llamada neumonia viral, ocurridos en Wuhan (Republica Popular China)”

(OMS, 2023, 5.p)

Los sintomas mas comunes causados por la COVID-19 son la fiebre, escalofrios y
dolor de garganta. Mientras que, hay una serie de sintomas que requieren atencion médica
urgente, como la dificultad para respirar, pérdida de conocimiento, presion en el pecho, entre
otros. (OMS, 2023)

Entre los afios 2020 - 2021 el COVID-19 alcanz6 caracter de pandemia. Esta nueva
caracterizacién significa que la epidemia se haentendido por varios paises y contendientes por
todo el mundo, lo que afecta a un gran numero de personas.

Si bien durante el 2020 el pais no sufri6é grandes olas de contagio, en marzodel 2021,
se registr6 un aumento en las cifras de casos positivos, activos, e incluso fallecidos;

paraddjicamente este incremento se produjo al inicio de la campafia de vacunacion en el pais.
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En el comienzo de la pandemia, a nivel mundial se pensaba que aproximadamente
el 15% de las personas estaban en un estado de enfermedad grave y requerian tratamiento
hospitalario. Unos meses después, se sugirié que solo el 3% de los casos de COVID-19
requerian hospitalizacion. Esto se debiaa diversos factores: a la inmunizacion, mutaciones del
virus y disponibilidad de tratamientos médicos especificos. (OMS, 2023)

Se han registrado en el mundo casi setecientos millones de casos de coronavirus y
un total de casi siete millones de muertes. Mientras que, en Uruguay, al dia de hoy se registraron
méas de un millén de casos confirmados y casi ocho mil personas fallecidas. Aunque es un
importante nimero para Uruguay, aun asi, se encuentra entre los paises con menor tasa de
enfermos confirmados del mundo. (Datosmarco, 2024).

Los primeros casos de COVID-19 en Uruguay se confirmaron el 13 de marzo del
2020 a través del Ministerio de Salud Publica, tratandose de personas que ingresaron al pais a
principios de marzo, procedentes de Milan. (ElI Observador, 2020).

En amplias regiones del mundo, el COVID - 19 tuvo caracter de pandemia, lo cual
repercutié directamente en todas las actividades sociales y econdémicas. El Uruguay, no fue una
excepcion. En todos los paises donde llegd la pandemia, los distintos gobiernos buscaron
medidas sanitarias, socialesy econdmicas para tratar de minimizar los efectos de la misma.

En nuestro pais, se realiz6 una campafia de sensibilizacién y nuevos protocolos para
todo el personal de salud. Mientras que, en materia social, una de las medidas fue la
“exhortacion a no abandonar las viviendas sin una necesidad especifica ni trasladarse hacia
otras localidades”. (Uruguay Presidencia, 2021)

En cuanto a las medidas en materia de seguridad; se recomendd no generar
aglomeraciones, y se realizaron campafias de bien pablico en los medios de comunicacion
orientadas a informar sobre medidas de prevencidn, suspension de espectaculos en espacios

publicos, entre otros.
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En el ambito laboral, una de las medidas fue la “Instrumentacion del teletrabajo en
los casos en que se requiera”. Esta medida fue sugerida como alternativa, tanto a nivel publico
como privado.

Segun datos oficiales brindados por la compafiia Antel, los servicios de acceso a
internet en hogares habia aumentado hasta un 32% y de igual forma, el uso de los servicios
moviles hasta un 44%. (Antel, 2020). Estos datos reflejan la situacion de pandemia que
experimentd el pais, durante la cual se incrementaron significativamente el teletrabajo y la
educacion online.

El elevado numero de contagios y muertes por COVID-19 tuvo un impacto
significativo en Uruguay y a nivel global, influyendo en el comportamiento de las personas y

en su disposicion, dentro de lo recomendado, parasalir a la calle.

2. Comunicaciény comunicacion en pandemia

Para analizar como la comunicacion se vio afectada frente a la crisis de pandemia,
es importante aclarar la relevancia de este concepto y sus objetivos fundamentales.

La comunicacion es un término que adquiere diferentes significados, dependiendo
de la perspectiva desde la cual se la estudie.

En términos muy generales, comunicar es:

llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es decir, es una cualidad racional y
emocional especifica del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con
los demaés, cuando intercambia ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo

con experiencias previascomunes. Fonseca et. al, (2011, p2.)
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Por otra parte, para Lomonosov (1989), la comunicacion es “todo proceso de
interaccion social por medio de simbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo procesoen el
cual la conducta de un ser humano actia como estimulo de la conducta de otro ser humano”.
(p-89)

Por lo tanto, implica un intercambio constante de mensajes entre las dos partes,
siendo crucial utilizar adecuadamente todas las variables que conforman la comunicacion:
deben de tener una coherencia y una continuidad con un mercado cada vez més sensible y
cambiante.

El objetivo de una comunicacion efectiva es proporcionar informacion precisa,

oportunay clara. Desde los inicios de la pandemia en 2020, la OMS ya afirmaba que:

(...) una comunicacion oportunay transparente, con informacidn correcta y basada en
evidencias, pero también honesta y franca, con empatia y comprension por las
preocupaciones del publico, es fundamental para que las personas conozcan los riesgos
de la COVID-19y sigan las recomendaciones de las autoridades para proteger su salud

y la de sus seres queridos.

Durante la pandemia, los conceptos expuestos se vieron reflejados en distintos
espacios comunicacionales. No solo en el ambito de los medios de comunicacién y las
relaciones entre empresa y cliente, sino también, en el &mbito interpersonal. Dentro del area de
la salud, pacientes y personal médico, vivieron de manera diferente la comunicacion. Un
ejemplo de esto es el personal de enfermeria, que, a pesar de trabajar en un mismo sector,
enfrent6 desafios en lacomunicacioninterpersonal, debidoa lainformacién particular que cada
uno de ellos recibia fuera del espacio laboral.

La television, laradio y la prensa, son considerados de gran importancia para llegar
a las audiencias masivas, ademas de ser aceptadas como una fuente “confiable” para transmitir

las constantes actualizaciones sobre unasituacionde gran relevancia, como lo fue la pandemia.

16



A partir de marzo de 2020, se establecio un nuevo flujo de comunicacion a través de
conferencias de prensa en vivo en el horario central de los canales de caracter informativo.
Estas se realizaban de forma diaria en el edificio de Presidencia de la Republica, con una gran
cobertura de periodistas y diversos medios de comunicacion, garantizando que el mensaje
llegara a gran parte de la poblacidn uruguaya, la cual, se encontraba mayormente en sus
hogares.

Cada dia, diferentes representantes del gobierno, compartian informacion sobre la
situacion sanitaria del pais; desde estadisticas respecto a nuevos contagios, hasta diferentes
recomendaciones de seguridad y movilidad para transitar el nuevo estado de situacion,
intentando generar una “cercania”y didlogo con la ciudadania.

Esta dinamica tenia como objetivo transmitir transparenciay claridad para con la
poblacidn, convirtiéndose en una de las fuentes més confiables y actualizadas del momento,
desplazando posibles rumores y desinformacién. Incluso, realizar las conferencias en vivo
apuntaba a permitir que los periodistas formularan preguntas directas y abordaran las
preocupaciones especificas del publico en general.

La necesidad de una comunicacion mas precisa e instantanea, dio lugar a un
crecimiento en el uso de plataformas digitales y herramientas de comunicacion como
videoconferencias (transmitidas a través de medios tradicionales y digitales), para permitir

mayor flexibilidad y adaptabilidad.

3. Marketing digital

Segun Philip Kaotler, a quien algunos consideran el pionero de la mercadotecnia
moderna, el marketing es “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que desean através de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes” (Kotler, 2001, p.7).
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Heilborn (2024), el marketing digital es “la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-
line! son imitadas y traducidas a un nuevo mundo”. Es decir, muchas de las técnicas utilizadas
en la publicidad tradicional, son “reinterpretadas”y aplicadas al mundo digital. (p.1)

Ademas de ser una herramienta para generar ventas, también sirve paragenerar una
relacion entre la marcay los consumidores, contribuyendo a mejorar el posicionamiento de la
marca en el mercado.

Pero nos preguntamos, ¢,coémo se inicia realmente el proceso de marketing digital?

Segun Armstrong y Kotler (2012), este proceso se inicia como un “entendimiento
completo de lasnecesidadesy los deseos del mercado y el consumidor. Asi, la empresa necesita
informacion solida para producir valor superior y satisfaccion para sus clientes” (p.122).

Armstrongy Kotler, (2012), afirman que un sistema de informacion de marketing,
se basa en el estudio de los intereses y necesidadesde las personas, para lo cual es necesario
un sistema preciso y detallado para obtener y procesar informacion, generando conocimientos
practicos sobre el cliente y el mercado. “Un sistema de informacion bien disefiado comienza y
termina con los usuarios” (p.122).

No basta Unicamente con obtener informacion sobre lo que realmente quiere el
consumidor; ademas, se debe investigar en profundidad acerca de como piensan, trabajan y
planifican los competidores. Incluso es necesario estar siempre atento a otros factores del
mercado en general (tales como, alteraciones del mercado ajenas a calidad de producciény
estrategias de marketing: por ejemplo, una pandemia).

Los investigadores del mercado deben estudiar en profundidad cémo captar la

atencion de los consumidores sin llegar a saturarlos.

! Se conoce como marketing offline, aquellas acciones de comunicacién enfocadas y transmitidas desde los
medios tradicionales tales como la television, la radio, prensa, via publicay demas herramientas que notienen
que vercon los medios digitales, ya que estasultimas hacen parte del marketing on-line. (Rockcontent, Blog).
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Armstrongy Kotler (2013), afirman que las nuevas tecnologias del marketing digital
y online estan afectando las formas en la que los analistas del mercado y clientes se relacionan
entre si. (p.23).

Aunque esa afirmacion ya tiene mas de 10 afios, sigue estando vigente. Graciasa las
nuevas tecnologias, las empresas obtienen mucha mas informacién por parte de los
consumidores. El acceso a datos en tiempo real, la interaccion, el compromiso por parte de los
usuarios y las nuevas formas de segmentacion, conllevan muchas ventajas, pero también
muchos desafios: los consumidores/clientesesperanunaexperienciamuchomas personalizada.

Por ejemplo, a través de herramientas como Google Analytics?, las empresas pueden
rastrear como interactlian sus propios usuarios del sitio web: desde el tiempo que permanecen
en el sitio, que productos o servicios miran y hasta si realizan alguna compra, completan un
formulario o abandonan el mismo. Esto ayuda a obtener més informacion respecto a los
intereses y preferencias del usuario.

Asimismo, las redes sociales, aplicaciones de maviles, los motores de busquedas y
los correos electronicos, también ayudan a las empresas a mejorar la personalizacion para sus
clientes. Uno de los més utilizados en la actualidad es el email marketing.

Segun Nufez (2014), el email marketing es una técnicautilizada por las marcas para
contactar con su publico objetivo a través del correo electronico. Esta técnica de marketing
incluye newsletters (publicacion digital) y mailing (correo directo) y sobre todo una buena
estrategia que avale las acciones que se realizan. Este método permite a las empresas recoger
datos demogréaficos, aperturas, clics en enlaces especificos, entre otros.

El gran desafio estd en transformar esa gran cantidad de datos y usarlos a su favor,

generando acciones significativas para cada marca.

2 Google Analytics es una plataforma querecoge datos de sus sitios web y aplicaciones para crear informes que
proporcionan estadisticas sobre su empresa (Support Google).
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Enrique Martin, 3director de Rebold, menciona que,

Durante las crisis, las empresastienen que asumir el reto de fortalecer mas sus vinculos

con la ciudadania, no sélo es cuestion de cuanto invertir sino en analizar qué mensajes

ofrecer a la sociedad: adecuar al contexto, proporcionando informacion sobre la
actuacion de esas marcas y de como pueden ser utiles”. (IPMARK, 2020, s/p)

A nivel estratégico, resulta primordial identificar todos los aspectos que afectan a un

producto y/o servicio ensituacion de pandemia; asi como realizar una investigacion de mercado

para conocer no solo la competencia, sino también, a los consumidores y cuales son sus

necesidades en esanueva coyuntura.

4. Publicidad

Antes de investigar si la pandemia influy6 en la comunicacion publicitaria, es
importante aclarar a qué se refiere cuando se habla de publicidad. A lo largo de la historia, el
concepto de publicidadhaido cambiando, experimentandounaevolucion en base a los cambios
sociales, econdmicos y tecnoldgicos.

Desde sus inicios, el concepto basico de publicidad partia de un objetivo muy
sencillo: divulgar productosy servicios con el objetivo de generar relaciones comerciales.

¢Como y de dénde surgio la primera publicidad en el &mbito comercial?

El anuncio mas antiguo del que se tiene conocimiento, proviene del papiro de un
comerciante egipcio llamado “Hapu”, de la ciudad de Tebas.

En un documento publicado en A&EE Certificacion Internacional (2022), se puede

leer:

% Rebold es una compariia de marketingy comunicacion. Desde la unidad Rebold Marketing se disefian
estrategias innovadoras a partir de business intelligence, de la datay la planificacion estratégica, creando

conexiones transformadoras entre personasy marcas.

20



Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, éste invita a todos los
buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco pies de alto (1.52 m),
de robusta complexién y ojos castafios. Se ofrece media pieza de oro a quien dé
informacidén acerca de su paradero. A quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor,
donde se tejen las mas hermosas telas al gusto de cada uno, se le entregara una pieza

de oro. (s.p)

Si bien su origen se remonta al afio 3.000 a. C., se distinguen aspectos propios de la
publicidad moderna. En primer lugar, la formaen que abala la calidad de sustelas y, asimismo,
como pretende entender las necesidades del consumidor, tratando de generar una conexion real
del producto con sus necesidades: “al gusto de cada uno”.

Hapu, convierte lo que es un aviso de recompensa para recuperar a un esclavo, en
una oportunidad parapromocionar su producto.

En sus inicios, la publicidad parece haberse centrado Gnicamente en los contenidos
literales del discurso publicitario. Pero, l6gicamente, con la evolucion de las sociedades, en
todas sus facetas, el concepto de publicidad y los recursos para llevarla a cabo, fueron
evolucionando a través de los siglos.

Sin embargo, cabe destacar que la publicidad tuvo un gran desarrollo a partir de la
consolidacién de la Revolucion Industrial y el capitalismo. La razén fundamental fue que,
segun la légica capitalista, habia que producir todo lo posible primero para luego lograr
incorporar los productos en el mercado.

En las ultimas décadas del siglo XX y lo que va del siglo XXI, la publicidad ha

evolucionado vertiginosamente en sus métodos, en buena parte influida por los avances
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tecnoldgicos. Por lo tanto, no hay un consenso respecto al concepto de publicidad entre los

distintos autores.

Un gran referente de la publicidad como David Ogilvy (1989), afirma que

La publicidad no es una forma de arte o de diversion, sino un medio de informacion™;
y prosigue: “cuando redacto un anuncio no quiero que se me diga que es ‘creativo’.

Quiero que resulte tan interesante que obligue a comprar el producto. (p.103)

Segun la American Marketing Association, la publicidad consiste en:

La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacién por empresas lucrativas, organizaciones
no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus

productos, servicios, organizaciones o ideas.

El verbo inglés advertise, se relaciona con la accidn de advertir, es decir, atraer la
atencion y destacar las cualidades de un producto o servicio. Asi, la publicidad originalmente
funcionaba como una invitacion a observar desde una cierta distancia el mensaje presentado,
permitiendo al receptor considerar la informacién y decidir si adquirir el producto
promocionado.

Existen ciertos aspectos claves en los que coinciden los especialistas en cuanto a la

definicion de publicidad como tal. Pero también son conscientesde la flexibilidad con la que
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se deben manejar estos puntos, teniendo en cuenta los estados de situacion de las distintas

sociedades (crisis, expansion, estabilidad, entre otros).

5. Redes sociales y pandemia

Durante los ultimos quince afios, aument6 significativamente la relevancia de los
medios de comunicacion no tradicionales, tales como, las redes sociales.

En la década de 1990, se creo el sitio web “Six Degrees”, considerado como la
primera red social moderna. Andrew Weinreich, cred esta nueva plataforma, siendo similar a
un “directorio electronico”. Esta permitia a los usuarios tener un perfil y “agregar” a otros
integrantes, similar al formato que conocemos actualmente como Facebook. (BBC News
Mundo, 2019). (s.p)

A partirdel “éxito” de estanueva plataforma, comenzaron aaparecer nuevas paginas
con el objetivo de generar una interaccion entre los usuarios, tales como Friendster, My Space,
Orkuty hi5. Fueron las mas destacadas del periodo, e impulsaron a las grandes redes sociales
de los ultimos 10 afios, tales como Facebook, Linkedin y Twitter. (RD Station) (s/p).

Se debe teneren cuentaque el trabajo citado se realizé en el afio 2009, dondetodavia
aun no habian surgido, nimucho menos consolidado, redes sociales como Instagramy Tik Tok,
las cuales, hoy en dia, tienen gran protagonismo en la comunicacion e influenciade la opinion
publica.

El crecimiento del uso de las redes sociales ha variado cuantitativa y
cualitativamente; ya que, no solo ha crecido sustancialmente en la cantidad de usuarios, sino
también en las formas de uso. EI cambio més notorio radica en que se utiliza cada vez mas para
opinar sobre cualquier informacion, muchas veces, sin haber tenido un contacto directo con la

fuente primaria.
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Caleya (2011) realiza una diferenciacion entre los términos “comunidad virtual” y
“red social”, donde plantea la dificultad de determinar si una red social es una comunidad
virtual o viceversa. La comunidad virtual, puede definirse como “un grupo de personas que
tienen un interés comun y que desean relacionarse a través de la red para compartir sus
experiencias y opiniones sobre esamateria”. (p. 77).

Por tanto, una comunidad virtual tiene una estructura interna y ciertos “lazos” que
unen a sus participantes, mientras que, en una red social, las publicaciones y los vinculos entre
usuarios son mucho mas amplios. “Es interesante sefialar que la mayoria de las comunidades
virtuales pueden definirse también como algin tipo de red social, pero no todas las redes
sociales virtuales forman necesariamente una comunidad” (Caleya, 2011, p. 77).

Desde hace un tiempo, el rol que cumplen las comunidades virtuales viene
aumentando significativamente. Se ha producido unamayor busquedade informacion respecto
a un producto y/o servicio determinado por parte de los consumidores. Esto se debe a que, los
usuarios, tienen la posibilidad de un mayor intercambio de opiniones.

En la pandemia, las comunidades virtuales aumentaron como resultado de necesitar
mantener conexiones sociales significativas. Esto permitid compartir experiencias e
informacidn, asi como, brindar apoyo mutuo y solidaridad a pesar del distanciamiento social.

Aunque durante la pandemia, el papel de las redes sociales se incrementd
considerablemente, también aumento6 el desafio y necesidad de verificar las fuentes de

informacidén de diversas noticias.

6. Mercado y crisis sanitaria

Armstrong y Kotler (2013) definen al mercado como “el conjunto de todos los

compradoresreales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una
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necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a través de relaciones de intercambio”.
(p-8)

Si bien existen muchas definiciones del mercado, desdeel punto de vistaecondmico,
se trata de un lugar que retne diferentes ofertas y demandas, donde se determinan los precios
de bienes y servicios a través del comportamiento de productores y consumidores.

Por otro lado, Bonta y Farber (2002) citan un ejemplo claro para definir lo que
consideran como comprador potencial: “el mercado de autos estd formado no solamente por
aquellos que poseen unautomovil, sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y
disponen de los medios para pagar su servicio”. (p.19).

Por su parte, el marketing consiste en gestionar los mercados para producir
relaciones rentables con sus clientes, aunque estas requieren un gran trabajo. Este proceso
comienza buscando posibles compradores, e identificando sus necesidades para disefiar ofertas
de mercado atractivas (desde fijar un precio, promoverlas, almacenarlas y entregarlas).

Por lo tanto, podemos concluir que, investigar al consumidor, desarrollar productos,
comunicacion, distribucion y fijaciénde precios y/o servicios son algunasactividades centrales
del marketing.

En las ultimas décadas, el mercado ha estado en constante transformacion, por la
velocidad con laque se producen nuevos bienesy/o servicios, y por lanecesidad de la sociedad
por experimentar nuevas formas de consumo.

Con el advenimiento de la crisis sanitaria, se produjo otro estimulo a la
transformacién del mercado, en lamedida que obligd aun comportamiento colectivodiferente.
Consisti6 en la busqueda de nuevas formas de acceder a diferentes productos debido a las
dificultades que se produjeron para los contactos directos, personales, comprador y vendedor.

La oferta, demanda y comportamiento del consumidor, tuvo transformaciones

relacionadas con las dificultades mencionadas.
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Dentro de la diversidad de bienesy servicios, se puede realizar unaclasificacién mas
compleja que se divide en bienes de primera necesidad, segunda necesidad e incluso, bienes
lujosos.

Segun Scitovsky (2021):

Los economistas definen a los bienes de primera necesidad como bienesy servicios
cuya demanda no aumentaal elevarse el ingreso del consumidor, 0 aumenta en menor
proporcion que el ingreso. Los lujos son todos los bienes y servicios cuya demanda

aumenta en la misma proporcion o en proporcién mayor que el ingreso. (p.174).

En el periodo estudiado, se hizo méas notoria la distincion entre productos de primera
necesidad y productos de lujo; ya que se priorizd satisfacer las necesidades basicas de las
personas (alimentos, productos de higiene personal, limpieza del hogar, e incluso
medicamentos). Mientras que, por otro lado; la ropa, el calzado, electrodomésticos, tecnologia,
e incluso, articulos de decoracion, pasaron a ser de segunda necesidad.

Los consumidores se encontraban en una situacion en la que debieron replantearse
susnecesidades indispensables; un proceso que tuvo un alcance global. Ante tal incertidumbre,
muchas marcas y empresas también tuvieron que replantearse la distincion entre necesidades
primarias y secundarias, lo que los llevo a reevaluar no solo sus estrategias comercialesy de

marketing, sino también el compromiso y calidad de sus productos y/o servicios.

7. Marcas, Agencias y pandemia

Philip Kotler, uno de los padres del marketing moderno, define la marca como “el

nombre, término, signo, simbolo o disefio, o cualquier combinacidn de tales elementos, cuyo
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propdsito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlosde los de la competencia”. (Kokler & Keller 2002, p.268)

En una era donde existe un bombardeo de informacion constante, asi como una
masividad y masificacion de productos, es importante diferenciarse para destacar frentea los
consumidores.

Durante la pandemia, las marcas tuvieron menos tiempo para pensar en sus
estrategias de promocién y venta debido a la incertidumbre y la rapidez con la que se
produjeron los cambios en el mercado. Se vieron limitados debido al poco tiempo disponible
para planificar y ejecutar camparias efectivas y de gran impacto. Incluso, debian de mantenerse

presentes y “llegar lo antes posible”, intentando destacar ante el resto de los competidores.

Segun Kotlery Keller (2006):

la identidad de marca es un conjunto de asociaciones de marca que representan lo que
la marca representa. Estas asociaciones son las que identifican a la marca e implican
una promesa potencial a los consumidores que desean comprarla. En otras palabras,
puede percibirse como un objetivoestratégico paralamarca, que define sutonoy busca

promover los objetivos de la empresa.

La identidad de alguna marcay su consolidacion en el mercado, no solo requiere un

trabajo constante en la creacion de contenidos, sino también de una cierta estabilidad del

mercado en el tiempo.
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Marqués, (2020), presidente de Grupo Punto?, reflexiona sobre la importancia de
que las marcas estén presentes, alin en momentos de crisis (incluso, cuando los consumidores
no estan comprando).

La siguiente frase, fue incorporada por Marqués como una referencia fundamental
para afrontar cualquier tipo de crisis, poniendo énfasis en la prioridad de mantenerse siempre

enfocado en el consumidor:

“A las marcas no solo las matan las crisis, lo que mas las mata es el olvido de los

consumidores”.

El hecho de que las marcas trabajan fundamentalmente con las emociones del
consumidor, habla sobre la importancia de la conexion emocional con su publico. Si los
consumidores dejan de recordar o relacionarse con una marca, esta pierde su relevancia en el
mercado. Por lo que, se debe establecer un contacto constante con la audiencia, siendo
creativos, adaptandose a los cambios del mercado y necesidades de los consumidores.

En tales casos, el aspecto emocional sigue siendo fundamental en periodo de crisis;
ya que la sensibilidad de la poblacion durante la pandemia, crece todavia mas. La elaboracion
de contenidos emocionales apropiados para cada situacién es muchas veces un método clave

para llegar al consumidor.

“Hay que encender la linterna en esta oscuridad, que nos exige ser creativos en todas

las dimensiones”, menciona Marqués, (2020).

4 Grupo de empresas de comunicacidny tecnologia compuesto por Ogilvy, Geometry, Alan y Spotlike.
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Dumouchel & Kahn (2020), se cuestionan que tan presentes deben estar las marcas
en situacion de crisis. Afirman que estas, “no pueden permanecer en silencio por mucho tiempo

sin comprometer los fundamentos de su negocio”. (p.4).

Asimismo, los autores mencionan que, en un proceso de crisis, las marcas deben
estar muy atentas a las formas en que se proponen captar la atencién, ya que, muchas veces
estas “saturan” la capacidad de atencionde las personas en el momento de la eleccion. En época
de pandemia, esto debe hacerse con cuidado, ya que la sociedad necesita “autenticidad, apoyo
y seguridad”. Se debe reforzary crear recuerdos positivos, asociaciones entre la marca y la
mente de los consumidores. Por lo tanto, “los mensajes deberan mantenerse fieles a los valores,
identidad y posicionamiento unicos de la marca”. Dumouchel & Kahn, (2020, p.4)

Segin Muente (2018), se puede definir a la agencia de publicidad como una
“organizacion que asesora al anunciante en todo lo que se refiere alaejecucion de una campafa
publicitaria, dirigida a un ptblico especifico con un presupuesto predefinido”. (s/p)

Las primerasagenciasde publicidad surgieron amediados del siglo XIX, en Estados
Unidosy en Europa, fue cuando los medios de comunicacion de ese entonces comenzaron a
popularizarse, acompasando el ritmo vertiginoso del crecimiento de los bienes y servicios
producidos por laRevolucion Industrial. Iniciando el camino de ofrecer una forma mas efectiva
de llegar a una audiencia més grande. (PuroMarketing, 2023)

En ese periodo, los creativos de las agencias de publicidad estaban compuestos por
artistas, escritores y disefiadores graficos, y con el tiempo, la escritura creativa también se
volvid parte de la publicidad. Se tenia como objetivo crear anuncios persuasivos y atractivos
para los consumidores. (PuroMarketing, 2023)

Las agencias brindan un servicio de asesoramiento a las marcas, y se encargan de
crear, ejecutar y distribuir la campafia publicitaria realizada, con el fin de persuadir al

consumidor y generar unallamadaa la accién, como la comprade un producto y/o servicio.
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Agquellos creativos, agencias y marcas que logren innovary utilizar su creatividad
para desarrollar estrategias que ayuden a superar “su crisis” tendran més posibilidades de
conquistar un espacio en esta nueva légica de mercado. Es necesario que la imagen de marca
evolucione con la suficiente rapidez paraadaptarse al nuevo contexto del mercado.

Marqués (2020), afirm6 que lo primero que piden los consumidores es que las
marcas sean honestas, agiles y proactivasy actlen de acuerdo con sus valoresy propositos
declarados: quieren ver acciones concretas que respalden las ideales.

Muchas marcas se siguieron anunciando, pero lo hicieron desde una perspectiva de
“acompanar” la incertidumbre de los consumidores (ya que muchos se vieron afectados con el
aislamiento social), intentando hacerles ver a los consumidores que “sus marcas” seguian
presentes, porque esta era una realidad que afectaba a todos, dando mensajes de aliento y
esperanza.

Asimismo, en la entrevista con Marqués (2020), este menciona que algunas marcas
se presentaron con camparias ambiciosas, pero fallaron en su implementacion por no estar en
sintonia con sus propoésitos. Eso puede generar desconfianza y desconexion con los
consumidores, quienes estan cada vez masalerta ante cualquier contradiccion entre lo que una
marca dice y lo que realmente hace. “Empresas y marcas tienen un rol activo en la comunidad
y es en este momento que las personas te ponen a prueba”.

Desde el invento y desarrollo de la television, las agencias utilizaron este medio
como el canal de mayor influencia, seguido de cerca por la radio y por la prensa. En la
actualidad, los nuevos canales digitales estan teniendo mucha mas influenciay son elegidos
por gran parte de la poblacion.

Marqueés, (2020), afirma que crecio significativamente el nimero de personas en
contacto con los medios de comunicacion, incluso estan cada vez mas tiempo leyendo el diario

en edicion papel y digital, mirando televisiény escuchando radio.
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En el caso de El Pais, el trafico y la audiencia desde sus redes ha crecido de forma
vertiginosa, con subas del 62% en la cantidad de usuarios tunicos y con 500.000 visitas diarias
a El Pais Digital, comentd Marqués.

Por otro lado, Carlos Jimenez, economista venezolanoy autor especializado en
tendencias del mercado y estrategias de negocio, menciona que, durante los Ultimos afios
muchos negocios se “obsesionan” en el tema de las ventas, lo cual no es la solucion mas
importante a sus “problemas”. Advierte que el consumidor experimenta una “sobre exposicion
de avisos publicitarios y ofertas comerciales”. Mantener o recuperar el volumen de ventas, ha
sido un gran desafio en los ultimos afios, ya sea producto de crisis macroeconémicas locales o
en este caso, producto de la pandemia. (Jimenez, 2024).

En lo que respecta a estrategias para mejorar resultados financieros, si bien expresa
que hay acciones intuitivas y tradicionales frente a una recesién econdmica; tales como
aumentar el volumen de ventas, aumentar los precios y optimizar los costos y gastos, destaca
unamas importante: la fidelizacion de clientes. Silamarca ofrece un buenservicio, los clientes

estaran satisfechosy méas propensos a hacer unarecomendacion positivay continua del mismo.

8. Nuevos desafios en la difusidon de informacion.

Si bienelobjetivo de la comunicacion hasido definidocomo generar un intercambio
deinformacidnentre dos o mas partes, (con el objetivo de transmitir un mensaje, ideas, expresar
emociones o influir en el comportamiento del receptor), entrado el siglo XXI, han surgido
nuevos desafios.

Yadesde el 2011, algunos autores como Caleya, afirmaban que, la gran mayoria de
medios de comunicacion tradicionales, estaban perdiendo audiencia de forma gradual. Esto se
debia, fundamentalmente, a factores externos, como los nuevos medios digitales y canales para

obtener informacion.
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Pero la competencia de los mediostradicionales tambiénse desarroll6 en un contexto
de pérdida de credibilidad, debido a las conocidas “fake news” y que, en espafol significan
“noticias falsas”. Este es un término utilizado para hacer referencia a la “divulgacion de noticias
falsas que provocan un peligroso circulo de desinformacion”. (International Federation of
Journalists, 2018, p.3)

Incluso el incremento del uso de las redes sociales, permiten a los usuarios ser
“productores” y “consumidores” de estos contenidos de manera simultanea, facilitando la
difusion de contenido falso 0 meramente engafioso. (International Federation of Journalists,
2018, p.3)

La responsabilidad no seria Unicamente de los medios de comunicacion, sino
también del publico en general, que muchas veces, esta dispuesto a compartir informacion sin
respaldo fehaciente con su respectivaopinién sobre la misma.

La pandemia ha impulsado una digitalizacion acelerada en el uso de tecnologias
digitales: trabajos remotos, educacion a distancia, incremento de los servicios online e incluso,
las formas en las que interactuamos dia a dia.

En relacion con la competencia creciente de las redes sociales con los medios
tradicionales, una nota realizada por el Observador revel6 que, en Uruguay en mayo de 2023,
en el pais seguia creciendo el acceso a internet. “El 83% de los mayores de 14 afios usa la red
diariamente.

Mas alla que Uruguay es uno de los paises con mayor conectividad, los datos de la
Gltima edicion de la Encuesta de Uso de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién, la
cual tiene por objetivo generar estadisticas confiables respecto al acceso y uso de TIC en
hogares y personas, muestran que “tener” no es lo mismo que “saber hacer”. (EI Observador,

Uruguay, 2023).
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Dicha nota también revela que la mayoria de los encuestados reconoce su capacidad
de distinguir qué informacién pueden compartir 0 no, y, asimismo, que, estan capacitados para
chequear si una informacion es verdadera o falsa. Aunque también es de destacar que esa
habilidad disminuye cuando el nivel de estudio alcanzado es menor, asi como también
disminuye mucho entre los mas adultos. (El Observador, Uruguay, 2023).

El incremento de las nuevas plataformas, permitid a las autoridades aproximarse a
lo que la gente pensaba y las necesidades por las que atravesaban. A través de las experiencias
que las personas compartian,se gener6 un dialogo colectivo sobre lasituacion que atravesaban.

Por ejemplo, una de las necesidades a las cuales se enfrentd gran parte de la
poblacién, fue tomar contacto con una situacién desconocida; ya que, necesitaba recibir
seguridad, contencion e incluso, un espacio para hablar y ser escuchado, no solo en lo relativo
ala salud, sino en todos los &mbitos de su vida.

Si bien se puede decir que el virus tuvo rapidamente una denominacion cientifica,
los innumerables mensajes de los medios masivos de comunicacion no siempre fueron tan
claros como se esperaba. Mas aln, durante varios pasajes de la pandemia, hubo mensajes o
comunicaciones contradictorias respecto a las medidas que eran efectivas o no para protegerse
del contagio.

En tiempos de pandemia, se generaron diversos problemas y errores de
comunicacion por la gran heterogeneidad de fuentes de informacion, que generaron
desconfianza. Tal fue el caso, que debido al exceso de informacion circulando en este periodo,
la Organizacidon Mundial de la Salud defini6 el término “infodemia”, para referirse a la
“sobreabundanciade informacion sobre un tema concreto™. El término derivade la union entre

la palabra informacion y la palabra epidemia”. (Flores, J. 2021)
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El término también es una alusidon a coémo las “fake news” mencionadas
anteriormente, influyen negativamente en la correcta comunicaciony aumentan el panico
colectivo dentro de unasociedad.

Aunque ya pasaron casi 2 afios de la pandemia en Uruguay, y en dicho momento
existieron materiales y guias que ayudaron a comprender el virus, fueron tiempos de
permanente incertidumbre y conocimiento cambiante.

Pese a la importancia de tener en cuenta estarecomendacion, se debe considerar que
la crisis sanitaria por COVID-19 no tenia antecedentes y generd una incertidumbre mucho
mayor que otras crisis, en las que las agencias y/o marcas conocian las causas y podian estimar
el tiempo de recuperacion en el mercado.

Por lo tanto, los cambios drasticos en el mercado se han intensificado ain mas
durante el periodo de pandemia, constituyendo un desafio para marcas, agencias y

consumidores.

9. Consumidores en pandemia.

Desde el punto de vistade marketing, Kotlery Armstrong (2012) definen al concepto
del consumidor como, “aquel que usa o dispone del producto o servicio que tiene pensado
adquirir para satisfacer sus necesidades”. (p. 103)

Los consumidores estan involucradosen los constantes cambios que una sociedad
atraviesa, por lo tanto, sus intereses, necesidades e incluso comportamiento de consumo,
pueden verse afectados con mayor facilidad.

En elinicio de la pandemia, los consumidores, ante el panico y la incertidumbre de
lo desconocido, comenzaron a almacenar bienes de primera necesidad. Luego, frente al
continuo “bombardeo” informativo sobre el COVID-19, las preocupaciones por su salud y

propio bienestar aumentaron ain méas. Ante el distanciamiento social recomendado, la
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tecnologia cumplio un papel clave, ya que permitio no solo que las personas estuvieran mas
cerca y conectadas durante el “aislamiento”, sino también que las empresas pudieran conocer
mejor el comportamiento de susclientes y adaptarse a sus necesidades.

Schiffman & Lazar (2010), mencionan la importancia de hablar del comportamiento
del consumidor en una situacion de crisis econémica mundial. Entienden que este tipo de
sucesos afectan al consumidor en la medida de “qué y cuanto comprar”. También destacan
que, “gran parte del proceso de toma de decisiones del consumidor y su dindmicade busqueda
y compra continuardn, aunque seran diferentes”. (p.37).

Nos parece relevante mencionar esto ultimo, debido a que, los cambios de caracter
econdmicos causados por la crisis sanitaria, pudieron llegar a influir en la formaen que los
consumidores adquirieron productos y/o servicios, con nuevas reglas y formas de consumo.

En el mercado de la crisis economica mundial de 2008, Kotler, & Armstrong (2012)
mencionan en su libro un analisis realizado por la empresa de investigacion Omnicom Media,
la cual estudid 13 paises con el objetivo de descubrir el impacto generado en los consumidores,
tales como, sus héabitos de compra y su comportamiento.

Nos parece pertinente destacar que, segun los resultados de este estudio, los
consumidores de cada pais no tienen comportamientos iguales durante una crisis.

Los cambios que se tuvieron que poner en practica para mantener un
posicionamiento de marketing, de marcas, etc., fueron propios del Uruguay. La idiosincrasia
de cada pais también influy6 en el comportamiento del consumidor.

Si bien destaca que las personas encuestadas fueron mas susceptibles a las ofertas y
descuentos del momento, no compran necesariamente porque sean productos “baratos" 0

“accesibles”. (Kotler, & Armstrong, 2012, p. 24).
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La mayoriade losconsumidores se resisten acambiar su estilo de consumo, masalla
de las advertencias de las autoridades politicas y econémicas, de encontrarse en una situacion
de crisis.

Tanto en el estudio anteriormente mencionado, como en el periodo de pandemia
2020 - 2021, los consumidores pueden llegar a convertirse en un ser “mas consciente” de su
economiay gastos (recién cuando se ven ensituacion limites u obligados por medidas sanitarias

obligatorias).
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lll. Analisis de los datos obtenidos

1. Cambios generales en los contenidos de la comunicacién publicitaria

La comunicacién publicitaria y las agencias debieron adaptar los discursos
comunicacionales, en forma y contenido. Entre estos cambios, advertimos la revision de
mensajes, buscando transmitir empatia y solidaridad. Ademas, aumentaron las iniciativas para
demostrarelcompromiso de laempresacon el bienestar social y laseguridad de susempleados.
Incluso, la revision de imagen de marca, lleg6 a ser un gran reto de creatividad.

Un claro ejemplo en nuestro pais es la empresa latinoamericana “Mercado Libre5”.
El logo tradicional de la marca constaba de un apretén de manos. Ante la llegada del COVID-
19, en marzo del 2020 los creativos optaron por modificar su logotipo de una manera muy
ingeniosa: reemplazaron el clasico apreton de mano por unsaludo codo con codo, acompafiado
del mensaje “Codo a todo en las dificiles hasta que llegue lo mejor”. La adaptacion fue clara y

rapida: conectar con sus consumidores a través de los valores de la empatia.

mercado  mercado
libre libre

Nota. Antesy después del logotipo. La Nacién, Argentina, 2020.

5 “Mercado Libre es la mayor plataformade comercio electronico de la region, donde millones de compradores
y vendedores se encuentran para realizar transacciones con una amplia gamade productosy servicios, a precio
fijo. (Mercado Libre, Uruguay).
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La empresa multinacional de equipamiento deportivo Nike, no quedo atras. Lanzd
una camparia con el objetivo de animar a los amantes del deporte a continuar realizando sus
actividadesconunallamadaalaaccion de: “Play inside, play for the world”: (Juega por dentro,

juega por el mundo), fomentando el entrenamiento desde casa.

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

&

Nota. Instagram. Nike 2020

“Si alguna vez sofiaste con jugar para millones de personas alrededor del mundo,
esta es tu oportunidad”.

Por su parte, la marca de vehiculos estadounidense especializadaen la produccion
de automdviles todoterreno, Jeep, dejé de lado los cambios de logo y llevé su creatividad més
alla, mostrd desde un angulo distinto la vista de sus vehiculos: desde el interior de una casa. La
creatividad radica en que, esta perspectiva se logra inicamente mediante la entrada de luz a

traves de la parrilla de ranuras (un elemento clave y distintivo del disefio de la marca).
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LA MEJOR VISTA |
PARA TU JEEP ESTOS DIAS

)

OFF ROAD, IN HOUSE.

Jeep

Nota. Motormagazine. 2020

A pesar de que las marcas utilizan diferentes recursos para llegar a sus clientes, el
objetivo del mensaje siempre fue el mismo: “Quédate en casa”. Sibien el desafio fue de forma
global, la capacidad de cambio puede ser mucho mas accesible para este tipo de empresas
internacionales por varios aspectos: mayores recursos financieros, mas experiencia en gestion

de crisis a nivel global y su presencia en multiples mercados de manera simultanea.

2. Cambios relevantes en las agencias uruguayas

El estudio “Analisis del impacto del COVID-19 entre las agencias asociadas a
Asociacion Uruguaya de Agencias de Publicidad” (AUDAP), revel6 las expectativas que
manejaba la industria publicitaria en el periodo 2020 - 2021, a través de la percepcion de los
directores generales de las agencias asociadas. (Ferreira, 2020)

Segun el informe, durante el 2020, las agencias vieron una fuerte caida de los
ingresos; un 58% de los clientes suspendio temporalmente su inversion destinada a la
publicidad, otro 30% de las cuentas redujo los honorarios mensuales, mientras que el 12%

restante decidié cancelarlo.
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Esta disminucion, se debio a la incertidumbre econdmicadel momento, asi como
también por un posible cambio en las formas de consumo por parte de los clientes. Si bien
algunosdecidieron reducirsus inversiones, otros se vieron obligados arealizar una can celacion
total de su inversidn, lo que llevé al cierre temporal o permanente de sus negocios.

Los resultados de este informe tienen unagran similitud con los datos obtenidosen
la entrevista a uno de los directores de la agencia de marketing digital Markenetics, en la que
reveld haber perdido alrededor del 60% de sus clientes en menos de dos meses, COmo veremos
mas adelante.

El estudio entre las agencias asociadas a AUDAP menciona que, a pesar de la gran
reduccion de inversidén y un escenario poco favorable, parad6jicamente, éstas tuvieron “mas
trabajo”. Yaque, el 60% de estas, coinciden en un aumento del relacionamiento con sus clientes
(enun 20%). Una de las razones por las cuales sucedi6 este fendbmeno, fue por la necesidad de
generar mayores estrategias de comunicacion.

Las restricciones y el distanciamiento obligaron a las agencias a adaptarse y a
orientar a las marcas con las cuales trabajaban hacia nuevos enfoques, méas tecnoldgicos y
virtuales. La adaptacion a la nueva era digital facilitd una cercania con la audiencia, la cual
paso a “estar” mucho mas tiempo en linea. Podemos afirmar que las agencias, continuaron
activas en su totalidad, siendo un “socio estratégico” fundamental de sus clientes, abordando
la nueva situacién desde una comunicacion planificada. A pesar de la delicada posicion
econdmica en que se encontraban las marcas, algunas optaron por seguir eligiendo trabajar con
su agencia de confianza, con la esperanza de poder subsistir y salir adelante en esta nueva
situacion de cambios.

Incluso, el desafio también fue para las agencias, las cuales debieron trabajar, en
algunos casos, con un menor presupuesto, y apostando a que sus clientes continuaran

destacadndose en el mercado, sin margen de error.
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3. Plataformas digitales

La sociedad fue testigo de como la publicidad tradicional cedio terreno a estrategias
digitales. Sin embargo, los medios tradicionales como television y radio continuaron
desempefiando un rol muy importante en la comunicacion, dependiendo de las franjas etarias
del consumidor (nuevas y viejas generaciones).

Desde mucho antes de la pandemia, la publicidad tradicional utilizaba
preferentemente el alcance masivo que brindaban medios de comunicacion tales como la
television y la radio.

A pesar del éxito de las campafas publicitarias medidas por esas variables
cuantitativas (como el alcance, la frecuencia, el impacto, entre otros), el cambio hacia
estrategias de comunicacion mas digitales, hizo que se tuvieran en cuenta aspectos mucho mas
cualitativos, tales como la participacion e interaccion entre la marca con su audiencia.

La gran ventaja de las plataformas digitales es la posibilidad de obtener un andlisis
méas detallado del comportamiento del consumidor. Por ejemplo, actualmente se tiene la
posibilidad de obtener datos en tiempo real; informacion sobre clics (por ejemplo, en un sitio
web), visualizaciones e interacciones, las cuales permiten analizar de forma inmediata y
realizar algun ajuste si es necesario.

Otra de lasventajases la posibilidad de obtener una segmentacion muchomas exacta
del publico objetivo; como datos demograficos, comportamiento, cantidad de tiempo que se
detiene a ver un video, entre otros. Esto permite personificar los mensajes y obtener una

campafia mas efectiva.
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Incluso, las plataformas digitales permiten realizar pruebas A/B y experimentacion.
Por ejemplo, Meta Business Suite® permite comparar dos versiones de una misma estrategia
publicitaria modificando variables del anuncio. Estas pueden ser de imagen, texto, publico,
segmentacion, intereses, entre otros. El objetivo es mostrar cada versién a su publico con el fin
de determinar cual de los dos tiene un mejor rendimiento. Este tipo de anuncios sirve para
descartar hipdtesis sobre el rendimiento de un publico especializadoy basarse en los resultados
de mediciones reales. En comparacion con los medios tradicionales, la plataforma brinda
opciones de presupuestos mas flexibles, lo que permite ajustarse al tipo de inversion de cada
empresa.

Estas plataformas también se destacan por proporcionar una variedad de indicadores
clave de rendimiento (KPI, key performance indicators), que permiten una evaluacion mas
integral del rendimiento de la campafia.

Por ejemplo, la tasa de clics (CTR) es una de las métricas claves para el desarrollo
de las camparias publicitarias, ya que mide la relacion entre el niUmero de impresionesy los
clics recibidos, brindando una vision clara y precisa sobre la efectividad de una campafia. Por
otro lado, el retorno de la inversion, denominado (ROI), es fundamental para medir la
rentabilidad de la campafia, comparando los ingresos obtenidos con el gasto realizado.

Asimismo, el costo por clic (CPC) nos indica el monto que se paga cada vez que un
usuario interactua con el anuncio (a través de un clic), mientras que, la tasa de conversion
muestra el porcentaje de usuarios que realizan una accién deseada luego de ver un anuncio,

como por ejemplo una compra, suscripcion, entre otros.

6 Meta Business Suitees unasolucion integral para administrartodas las actividades de marketingy publicidad
en Facebook e Instagram. Centraliza las herramientas que ayudana conocer a los clientes en todas lasappsy a
obtener mejores resultados comerciales. (Meta Business Facebook)
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Finalmente, el costo por adquisicion (CPA) es fundamental para determinar cual es
el costo promedio de adquirir un cliente nuevo a través de una campafia, lo que permite
comprender el costo asociado a cada conversacion obtenida en la campafia.

Por lo tanto, las plataformas digitales permiten rastrear acciones especificas que
realizan los usuarios luego de interactuar con los anuncios. Esto incluye visitas al sitio web,
compra de productos, registro de descargas, entre otros.

Podemos afirmar que, durante el periodo de pandemia, la necesidad de innovacion
y creatividad fue crucial para las agencias. No solo debieron adaptarse rapidamente y dar
soluciones que transmitieran seguridad y confianza para no perder a sus clientes, sino que
también experimentaron un gran desafio con los “nuevos consumidores”.

Sin lugar a dudas, la pandemia del 2020 - 2021 también fue importante para que las
marcas entendieranla importanciade tener “voz”y presencia, siendo un factor clave para llegar

al consumidor.

4. Disminucidén de los contactos interpersonales y adaptaciones para su impacto

Unas de las principales consecuencias en el relacionamiento entre las personas, fue
la disminucidn de los contactos interpersonales y el gran aumento de la comunicacion a través
de medios digitales.

Los medios de comunicacién saturaron de informacion a los espectadores,
generando en varias ocasiones, malas interpretacionesde la evolucion de la situacion sanitaria.

Desde tiempos inmemoriales han existido las noticias engafiosas y con las nuevas
tecnologias de comunicacién e informacion, las mismas se vieron incrementadas.

Podemos afirmar que, durante la pandemia, la comunicacion tuvo un fuerte impacto

en todos los ambitos de las relaciones humanas. Uno de los mas nombrados fue el sector de la
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salud, que fue el primero en enfrentar desafios significativos en la comunicacién dentro de sus
puestos de trabajo.

La atencién médica, los hospitales y el personal de salud experimentaron una gran
presion, no solo por atender unagran cantidad de pacientes, sino también, porque tuvieron que
adaptarse rapidamente, con el objetivo de continuar siendo eficientes en su labor. Ademas,
tuvieron que hacerunareorganizaciénen el servicio, debidoaque, lacarenciade camas, equipo
médico y personal capacitado se hizo notoria implicando més desafios.

Este objetivo tiene una gran similitud con el objetivo de las marcas, agencias y
anunciantes: continuar enfocadas en las necesidadesdel consumidor, manteniendo la mayor
eficiencia posible frente a los cambiosen el tipo de demanda provocados por la pandemia.

Para poder comprender mas de cerca cdmo se comportdé y desenvolvio la
comunicacion en el ambito de la salud, realizamos una entrevista al Lic. en Enfermeria
Sebastian Callero’, mas de 10 afios de experiencia en el rubro.

De acuerdo a las respuestas del entrevistado, podemos dividir el problema de la
comunicacion en pandemia en dos facetas. Una primera faceta fue la comunicacion
interpersonal dentro de las instituciones, la cual no se vio afectadaen gran medida. Aunque
admitio algunas dificultades menores a la hora de comunicarse con el resto del equipo, ya que,
las nuevas medidas de seguridad interfirieron en la fluidez de los mensajes emitidos.

Mientras que, la segunda faceta, estuvo emparentada con la gran demanda de
atencion para el publico, que pasaron de ser presenciales a ser gestionadas de forma online.

Recordando que la comunicacion interpersonal es el intercambio verbal y gestual de
informacién entre dos 0 mas personas, la dificultad para expresarse verbalmente, e incluso

visualmente, se vio afectada. Expresar y transmitir emociones detras de capas de proteccion,

7 Lic. en Enfermeria en Asociacion Médica de SanJosé (AMSJ)y Auxiliar de Enfermeria en Hospital de San
José.

44



fue mas complejo de lo habitual, ya que existié una falta de interaccidn directa entre los
comparieros.

Algo similar sucedi6 con lacomunicacionen el home office8; en este caso el lenguaje
gestual y visual también lleg6 a “esconderse” detras de distintos dispositivos electronicos de
comunicacion no interpersonal.

A diferencia de la sociedad en general, que tenia en cuenta la constante
informacion brindada por los medios de comunicacion, el &mbito de la salud era el que vivia
una cercania con la situacién que estaban viviendo los pacientes.

El entrevistado, afirmo6 que, optaba por no escuchar a los medios masivos de
comunicacion o leer noticias en redes sociales, para no darle més importancia de la que él
realmente necesitabapara desarrollar su trabajo. Laeleccidnde no prestaratenciona los medios
de comunicacion, puede deberse a la sobrecarga laboral, debido a la exposicion diariay a un
riesgo constante, no solo en el aspecto fisico, sino también en el mental.

Otro factor que llevo a Callero a no escuchar a los medios, fue la posibilidad de
recibir informacion més profesional y especializada. Al contar con conocimientostécnicos y
experiencia en la profesion, optaron por recibir informacién de fuentes mas cientificas, pero,
sobre todo, las provenientes del Ministerio de Salud Publica del Uruguay. La experiencia
directa sobrepaso6 en importancia ante cualquier informacion que pudiera brindar otro medio
de comunicacion.

La segunda faceta, mencionadaanteriormente, estuvo vinculadaal incremento del
servicio online dentro del sector de la salud; desde las consultas telefdnicas, el uso de

plataformasen linea paraagenda de especialista, hasta laentrega de medicamentos a domicilio.

8 Forma de trabajo que se realizaen unlugaralejadode las oficinas centrales o centros de trabajo habituales, y
que implica la utilizacion de equipos informéticos y de telecomunicaciones como herramientas primordiales
para elcumplimientode lasactividades.
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Si bien este factor dependi6 en gran medida de cada institucion, se observé un incremento de
servicios online en el sector.

Este aumento, también se vio reflejado en gran parte de las empresas uruguayas.
Segun el informe realizado en el afio 2021, “Indicadores del comercio electronico en las
empresas uruguayas” realizado por la CAmara de la Economia Digital (CEDU) Y FACTUM,
las ventas online de las empresas se duplicaron en 2020 con respecto a 2019. El director de la

encuestadora Factum, Eduardo Bottinelli, expreso que:

«Hay empresas que crecieron muchisimo en 2020 porque la propia pandemia las
llevo a tener que desarrollar un canal digital que tenian poco desarrollado o no desarrollado,

por lo tanto, hubo un incremento muy fuerte de las ventas online».

La nueva modalidad online en el sector de la salud permitié una nueva forma de
acceso para los pacientes, personal médico e institucion.

Podemos afirmar que existe una fuerte relacion entre las formas que utilizo el sector
de salud respecto a la prestacion de sus servicios, con las formas utilizadas por diversas
empresas paravender sus productos y/o servicios de consumo: el incremento de las plataformas
webinarsy la rapidez paraadaptarse a lasituacion del momento. La clave fue identificar cuales
fueron los aspectos mas vulnerables de la comunicacion tradicional y coémo se pudo combatir

este problema para proteger el buen relacionamiento.

5. Un estudio de caso: Markenetics

Presentaremos los resultados obtenidos de la entrevista realizada a la agencia
“Markenetics”; una agencia con 12 afos en el mercado uniendo marketing y tecnologia para

generar acciones significativas que potencien a las marcas.
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“Marketing y tecnologia es como hoy se debe competir en el mercado. Es la
realizacion de acciones para atraer potenciales clientes integrando distintas herramientas
digitales, transformando rapidamente los datos en informacion valiosa y asi obtener una nueva

ventaja competitiva”, Sitio web, Markenetics.

Su amplia gama de servicios incluye la planificacion estratégica, marketing,
implementaciones y gestion de oportunidades. También se especializan en la digitalizacion de
negocios, disefiosy desarrollo de eCommerce®. Ademas, integran estrategias de comunicacion,
creacion de contenido, gestion de redes sociales, email marketing automatizado, desarrollo de
identidad visual, entre otros.

La agencia ofrece servicios personalizados para medianas y grandes empresas,
abordando cadaproyecto desde diferentes perspectivas. Trabajan en conjunto con sus clientes,
para analizary definir objetivos que logren mejorar el posicionamiento de la marca.

Basandose en la informacion recibida por cada cliente, realizan un analisis profundo
del mercado contextual, para detectar amenazas y oportunidades de cada caso. Este Gltimo,
brinda una percepcion mas completa de la realidad de una marcaly o servicio en el mercado.

Armstrongy Kotler (2013) expresan que, “Aunque las percepciones del cliente y el
mercado son importantes para la creacion de valor y las relaciones con el cliente, puede ser
muy dificil obtener la informacion relativa a estos aspectos”. (p. 96)

En este contexto, el objetivo de las entrevistas fue explorar a fondo su papel como
agenciay el trabajo con las marcas en este nuevo estado de situacion.

Partiendo de nuestro trabajo central de investigacién, sobre si la pandemia del 2020

- 2021 influy6 en lacomunicaciony en los servicios como agencia de marketing, la respuesta

% El comercio electrénico o ecommerce es la compray venta de bienes y servicios utilizando Internet.
(Mailchimp).
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fue afirmativa. Matias Vieral0, uno de los directores de Markenetics, afirman que influyd
enormemente debido al miedo y la baja en el consumo en los servicios en general, generando
un gran temor en las empresas y perdiendo alrededor del 60% de sus clientes en menos de dos
meses.

Tanto el gobierno uruguayo como diversas agencias tuvieron que adaptar sus
estrategias de marketing y comunicacion para enfrentar los retos tnicos que trajo la crisis
sanitaria. Las iniciativas del gobierno se centraron en comunicar medidas de prevencion y
concientizacién, mientras que las agencias optaron por orientar sus estrategias con el objetivo
de lograr una mayor cercania con los consumidores.

El gobierno uruguayo realiz6 diversas campafias de concientizacién sobre el
distanciamiento social; mensajes como “Quédate en casa”, campafas de vacunacion e incluso,
recomendaciones para continuar con la baja de contagios.

A través de un mensaje sencillo y dinamico (con el recurso de animaciones), el
gobierno lanz6 una campafia llamada "Vamos, nos vacunamos™!!, donde incentiva a varios
sectores de la poblacion a vacunarse, con el mensaje “vamos para protegerlos, vamos para
cuidarlos, vamos para divertirnos, vamos para estar bien”. Independientemente de la edad de
cada individuo, desde bebes, nifios, adolescentes, adultos, y adultos mayores, a travées de la
campafia, se resalta normas socialmente correctas que promuevan la conducta deseada.

La recolecciony obtenciénde datos cualitativos, ha sido sumamente necesarios para
conocer mas en profundidad al consumidor; lo que éste piensa, desea y necesita. No basta

Gnicamente con conocer aspectos 0 normas generales del mercado.

10 jc. en Sistemas de Informaciény Comunicacion, fundadory organizador de la comunidad oficial de
WordPress Montevideo y director de la Agencia de Marketingy Tecnologia Markenetics.

11 Enel siguiente link se puede ver la pieza principal de la camparia
https://www.youtube.comiwatch?v=xynudz_39GA
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Es correcto afirmar que, las agencias cumplen un papel fundamental a la hora de
proporcionar estrategias innovadoras que permitan a las empresas destacarse en un entorno
cada vez mas competitivo.

Cambios en las estrategias, los mensajes y los consumidores, ademas de nuevos
presupuestoscon los cuales trabajar, fueron algunos de los desafios a los cuales se enfrentd
Markenetics.

El primer desafio consistio en subsistir como agencia, viéndose obligados a cambiar
su modalidad de trabajo presencial a forma remota, asi como también continuar manteniendo
una comunicacion continua y lo mas “fluida” posible con cadauno de sus clientes de manera
online, una modalidad que aln era un poco inusual para esos afios, a pesar de estar mas
avanzados tecnologicamente que en otros tipos de crisis precedentes.

El equipo de Markenetics ya trabajaba con un sistema de gestion de tareas, el cual
contribuia a una mejor organizacion de forma interna con el resto de los comparieros. Este
sistema permite organizar cada proyecto, asi como también contabilizar el tiempo de trabajo
de cada uno. La herramienta permite visualizar mejoras en prioridades y tiempos de demoras,
para optimizar mejor cada trabajo. A nivel operativo parece una herramienta completa, pero la
creatividad y la interaccion con los demas no puede ser suplantada.

Viera, menciona que esto obligé a dejar el viejo pizarron de lado y el post it, para
encontrar otra serie de herramientas que estimulen la creatividad. Las reuniones online fueron
las que suplantaron estas formas “siendo menos espontaneas, pero igual de efectivas”.

Le consultamos a Viera si fue necesario ajustar sus enfoques para atraer nuevos
clientes, a lo cual respondi¢ afirmativamente, haciendo hincapié en una accion en particular: la
realizacion de webinars. Estos, se brindaron de forma gratuita y para todo publico, ya que su
objetivo principal fue de branding, es decir, generar una conexion emocional con los

consumidores, haciendo que estos asocien ciertas caracteristicas y beneficios con esta marca
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en particular.

Aunque su enfoquese centraba especificamente en construiry fortalecer laidentidad
de marca de Markenetics, estas acciones permitieron a la agencia concretar nuevas ventas y
realizar talleres pagos para empresas y academias.

Esta iniciativacomenzo debidoal distanciamientoy el trabajo remoto. Considerando
que Markenetics ya tenia experiencia en esta modalidad de trabajo, eran llamados para ser
speakersy ordenadoresen distintos tipos de webinars, ya sea por; la tecnologia con la cual
trabajaban, sus campafias de marketing, ¢ incluso por su conocido “COVID -19 Canvas”,
sumandose un “nuevo producto”.

En lanecesidad pordiversificar ofertasy responder a las nuevas demandas generadas
por el mercado, el nuevo servicio consistia en brindar consultorias de marketing para los ya
clientes, como también atraer a nuevos clientes.

El mismo invitaba a la reflexion y a un analisis del marketing mas profundo y
estratégico, para conocer el verdadero funcionamiento de cada empresa. Esto implico dejar de
veral marketing como algo aislado y lograr conectar el mismo con todas las reas de laempresa
(operaciones, ventas, logistica, atencion al cliente, entre otras).

El fin de lograr procedimientos mas efectivos fue principalmente uno: vender.

Podemos destacar una vision mas practica del marketing, donde las estrategias no
solo se enfocan en obtener visibilidad o llegar a la mayor cantidad posible de personas, sino
también lograr una mejora en la eficiencia de las operaciones.

A tan solo dos meses de declarar emergencia sanitaria en Uruguay, Markenetics ya
compartia en su sitio web: “El mundo cambi6 por el Covid-19 y no volvera a ser como antes
por un largo tiempo. Descarga este Lienzo que te ayudardy sera de utilidad para la gestion
estratégica de tu negocio durante la pandemia.” Al completar un formulario con los datos

personales (nombre, apellido, empresa y email) el usuario recibid la informacion directamente
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en su correo electronico.

La agencia disefi0 esta herramienta para ayudar a las marcas a adaptarse a los
cambios provocados por la pandemia. Este modelo, proporcioné un marco visual que obliga a
las empresas a replantear su propuesta de valor, estrategias de comunicacién e incluso tacticas
de marketing en un contexto de crisis. La difusion del mismo fue a través de distintos webinars

y con publicidad paga en redessociales.
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El primer punto del "Covid-19 Canvas" se enfoca en identificar y comprender tanto
los clientes fidelizados como los nuevos clientes. Por un lado, averiguar si estos se sienten
desconectados de la marcaya que, comprender sus sentimientos permite desarrollar estrategias
dereconexion masefectivas. Asimismo, identificaratraves de que plataformas digitales llegan

los nuevos clientes y si comparten caracteristicas con los clientes existentes.
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El segundo punto, invita a las marcas a replantearse su propuesta de valor. Aqui
visualizamos la importancia de evaluar si la marca se alinea con las necesidades del nuevo
consumidor, preguntandose si el producto o servicio continla siendo relevante o0 necesita
actualizarse. La pandemia ha cambiado las prioridades de los clientes, por lo que es esencial
entender qué los satisface y qué les genera frustracion en su experiencia de compra.

En un contexto donde la interaccién ha disminuido, el tercer punto, se centra en
evaluar los canales de distribucidon, especialmente en el &mbito online. Es importante analizar
cuantos canalesdigitalestiene lamarcay cual es su rendimiento en comparacioncon el negocio
fisico, incluso medir la efectividad e intensidad con la cual la gestionan. Este punto invita a las
marcas a cuestionarse si dicho periodo es el momento ideal paraabrir nuevos canales digitales.
Por ultimo, pero menos importante, identificar si las estrategias serdn de branding, es decir,
estaran enfocadas en la construccion de identidad de marca, o performance, generando
resultados inmediatos.

El cuarto punto, se enfocaen redefinir la relacion entre la marcay sus clientes en ese
nuevo estado de situacion. Cuestionarse si realmente se esta construyendo una relacion
significativa con los consumidores sera clave para el futuro. Si bien en el nuevo contexto las
interacciones presenciales pueden ser limitadas, replantearse alternativas online como
encuentros virtuales y una atencion personalizada puede lograr mantener ese vinculo con el
tiempo. Analizar si el costo que conlleva mantener una relacion entre cliente y marca, logra
alinearse con las expectativas de la marca a largo plazo.

El quinto punto aborda la planificacion financieray su impacto en los ingresos de la
marca. Debido a las modificaciones en los habitos de consumo, es crucial comprender las
motivaciones detras de los clientes en el contexto de pandemia e investigar las preferencias de
pago de estos (por ejemplo, a través de canales digitales). Esta modalidad puede permitir una

mejora en la experiencia de compra e influir en la decisién de compra. Invita a las marcas a
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reflexionar sobre si los consumidores estan dispuestos a pagar 10s mismos precios que antes,
ya que, ante la nuevasituacion econdémica puede ser necesario una nueva estructura de precios
y/o promociones. Estas consideraciones pueden ayudar a las marcas a maximizar sus ingresos.

El sexto punto, tiene como objetivo identificary priorizar los recursos necesarios
para adaptar la propuesta de valor. Con el cambio de las necesidades de los consumidores, es
necesario determinar qué recursos faltan para su adaptacion. La digitalizacion y la rapidez para
adaptarse al cambio fueronprioridades fundamentales, porlo que lainversion a las plataformas
digitales serad necesaria. Asignar mas recursos permitira fortalecer la propuesta de valor de la
marca.

El séptimo punto se centra en la “re-conversacion de actividades”. Es primordial
identificar qué actividades son necesarias para satisfacer las demandas del mercado, asi como
también reconocer los canales de distribucion, relaciones conlos clientesy fuentes de ingresos.
Aunque es probable que algunas actividades deban adaptarse o transformarse para alinearse
con las nuevas expectativas de los consumidores, invita a la reflexion sobre si es necesario o
no. Por ejemplo, estos cambios podrian implicar nuevos métodos de comunicacion,
experiencias mas personalizadas con el cliente, entre otros.

El octavo punto se enfocaen identificar lossocios claves en el contextode pandemia:
quienes son estos aliados y si se puede contar con ellos para enfrentar este nuevo estado de
situacion. Unejemplo de estasituaciondescritaes New Balance, lamarcade calzadodeportivo,
que durante la pandemia, se asocié con un fabricante de cubrebocas de alta tecnologia, con el
objetivo de lograr una mascarilla protectora: “Fueron creados en la fabrica de la marca en
Lawrence, Massachusettsy son el resultado del trabajo en equipo entre ingenieros, disefiadores
y personal especializado.” (Pérez, F. 2020).

Por lo tanto, es crucial explorar actividades que realizan posibles socios (incluso,

indirectos) y como estos pueden contribuir a la propuesta de valor de unamarcaya establecida.
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El novenoy altimo punto del "Covid-19 Canvas” de Markenetics, se centra en la
alta variacion de costos y su impacto en la operacion de la marca. Plantea la necesidad de
identificar los costos mas significativos de ese momento, particularmente los relacionados con
la adaptacion a las nuevas dindmicas del mercado. La adaptacion de actividades generalmente
requiere inversiones en tecnologia, lo que puede provocar un aumento temporal en los costos
de la marca. Por altimo, invita a analizar sobre los costos de relacionarse con los clientes
(pueden incluir gastos de marketing, personal, entre otros).

Concluyendo con los puntos del “nuevo producto”, podemos afirmar que, ofrecer
este tipo de informacidn es beneficioso para ambas partes, no es sélo valioso paralos usuarios
que lo adquieren, sino también para que la agencia obtenga datos de los mismos, generando
posibles leads!? potenciales. Estos pueden manifestar su interés de diversas maneras, ya sea
completando un formulario en un sitio web para obtener informacion, un boletin o un ebook,
como también atravésde unainteraccién en redes sociales (mensajes directos, encuestas, clics,
entre otros).

Por lo tanto, la empresa recopila datos que pueden ser utilizados y analizados para
mejorar sus productos y/o servicios e incluso, en un futuro dirigir campafas de marketing a un
publico en particular. Al mismo tiempo, los usuarios obtienen acceso a contenido util.

Le consultamos a Viera si recordaba alguna campafa publicitaria (propia o ajena)
que se haya destacado en dicho periodo. En este escenario, el entrevistado recordd unaaccion
llevada a cabo por Markenetics con un cliente del sector de equipamiento odontoldgico.

La estrategia se enfoc6 en la promocion de nuevas practicas y capacitaciones para
los odontdlogos, con el objetivo de que éstos se mantuvieran cercanos a la marca con la cual
trabajaban. Para ello, se generaron materiales especificos y campafias de difusion, para que los

odontologos que no tenian actividad, siguieran vinculados a la marca mediante diversas

12 El lead se trata de una persona o una empresa que demuestra interés en los productos y/o servicios de una
marca, generalmente mediante acciones especificas que implican una interaccion directa con la empresa.
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capacitaciones.

En estas estrategias, podemos observar varios aspectos fundamentales, tales como la
proximidad con el cliente, la adaptacién a nuevas realidades y el valor afiadido de las
capacitaciones. Al ofrecer este tipo de talleres, se mantuvo una conexién cercana con el sector
odontoldgico. Esto fortalecio la lealtad hacia la marca e incluso, se gener6 una nueva
comunidad con muchos nuevos profesionales que se sentian aislados y desafiados por la nueva
situacion.

La pandemia, trajo cambios significativos en la sociedad y ain mas en el sector de
la salud, incluyendo normas de higiene y nuevos protocolos de atencion. Al promover nuevas
practicas, la marca demostré su compromiso social y profesional, brindando confianza 'y
respaldo a los odontélogosen su labor.

Le consultamos a Viera por qué recordo especificamente este rubroy nos respondio
que, el mismo no contaba con la adopcion de tecnologias y Gltimas actualizaciones. Por lo
tanto, este tipo de acciones posicionaron la cercania con el cliente y a la marca como un
referente en el sector, siendo un proveedor de producto y también un aliado de estos
profesionales.

Viera, afirma, “Se logré que una buena cantidad de odontologos estuvieran cercanos
a la marca”.

Desde un primer momento, las marcas se vieron afectadas por esta nueva coyuntura,
principalmente debido al cambio en el comportamiento de sus consumidores. A causa del
aumento de la competencia en el mercado, Viera, comparte que, a cuatro o seis meses de la
pandemia, lamayoriase limitaron ano realizar compras, por lo que esto llevé a que tales marcas
“congelaran” temporalmente sus acciones para luego lanzar ofertas con precios mas agresivos.

Aunque el entrevistado no recuerda el rubro especificamente, menciona que,

“cuando comenzo la pandemia quedo todo congelado (...) la gente ya vio que habia que
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moverse y ahi fue que empezaron a activarse”.

Debido a la nueva situacion econémica, las marcas no siempre podian brindar un
valor agregado. Esto se debid, principalmente, a que no ofrecian algo adicional que justificara
su precio. Frecuentemente, el costo de un producto incluye tanto su precio base como el valor
extra que laempresa aporta.

Por lo tanto, las empresas no podian brindar un gran asesoramiento como estaban
habituados, en lo que podria ser un mostrador, una capacitacion presencial, o incluso, mostrar
el producto in situ, menciona Viera.

El usuario comun se encontraba mas conectado que nunca. Gran parte de la
poblacion incrementd la utilizacion de las nuevas tecnologias y las plataformas online. A pesar
de la crisis econdmica, los consumidores se volvieron mas interesados en la bldsqueda de
productos de forma onling, lo que, en muchos casos, les permitié conocer los mejores precios
del mercado. De aqui surge la importancia del trabajo en conjunto entre las agencias y las
marcas, logrando una recopilacion de datos mas completa para luego salir con precios mucho
mas competitivos.

Uno de los pasos iniciales que realiza Markenetics antes de brindar un servicio de
eCommerce es analizar el negocio y ver como se debe desarrollar en el comercio electrénico.
Pero, investigar un mercado en constante cambio puede presentar una serie de desafios
significativos, poniendo a prueba la adaptabilidad de cadaempresa.

Considerando al marketing desde un enfoque mas clasicoy tradicional, que incluye
elementos de producto, precio, plazay promocidn, Viera, afirmaque fue un desafio la variable
distribucién.

Debido a la modalidad de venta online, muchas empresas se vieron obligadas a
integrar pasarelas de pago en linea para impulsar su negocio. Existié la necesidad de repasar

las estrategias de distribucidn ya que los consumidores no se desplazaron para recoger sus
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compras como lo hacian anteriormente.

Adaptar los métodos de entrega y logistica para satisfacer las necesidades del cliente
fue un desafio debido a las restricciones de movilidad. Este hecho obligd a las empresas a
implementar soluciones més agiles como el envio a domicilio, nuevos canales de venta digital,
e incluso, una correcta optimizacion de inventario, asegurando que haya suficientes productos
disponibles y evitando excesos innecesarios. Los servicios online y los nuevos eCommerce
tomaron protagonismoy experimentaron una gran transformacion y crecimiento.

Segln un estudio realizado por Consultoria Estratégica de Investigacion de
Mercados (2020) referido a los cambios ocurridos por la incidencia del COVID-19, se ha
modificado la importancia de algunos atributos que condicionan a la imagen de marca. Por
ejemplo, hubo un aumento de importancia en aspectos de digitalizacién, sostenibilidad,
solidaridad, cercania, precio y seguridad. Hay que tener en cuenta que se trata de un analisis
meramente genérico, ya que cada mercado tiene sus propias distinciones que determinan el
posicionamiento de unamarca.

Antes de la pandemia, muchas empresas consideraban al &ambito digital como un
aspecto secundario de sus negocios. Sin embargo, en el transcurso del periodo de crisis hubo
un cambio de mentalidad, reconociendo al canal digital como parte de una estrategia efectiva
para concretar una posible venta.

“Se dieron cuenta de que este era un canal que tenian que atender de verdad y no
solamente tenian que tenerlo online”, afirm¢ Viera.

Este entorno dindmico impulsé unanueva era de digitalizacion, donde las empresas
debian aprovecharlo para lograr un crecimiento masivo, incluso alcanzando la posibilidad de
establecerse como lideres en un mercado competitivo.

Aunque Viera, afirmé que hubo unaumento en el niGmero de personas que accedian

a plataformas online, pero no todas las empresas estaban bien establecidas en este entomo, ya
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que, muchas empresas no habian optimizado al 100% su presencia online o la tenian
descuidada. Esto llevé a un cambio en la atencion por parte de las empresas, reconociendo la
necesidad de invertir en esta nueva area, sin dejar de lado las necesidad y expectativas del
consumidor.

Las preocupaciones laborales y personales se dieron de una forma simultanea, ya
que, a pesar de tener que llevar a cabo las estrategias de una marca y/o empresa, la salud de
cada cliente paso a ser indiscutiblemente primordial a la hora de entablar un didlogo con cada
uno de ellos.

Al consultar con el entrevistado como se vio reflejada la preocupacion de la salud
en los contenidos a realizar, su respuesta fue que, casia un 100% “se vendia cualquier tipo de
producto o servicio, pero manteniendo la distancia con cuidados correspondientes. Y siempre,
mostrabas el producto y mostrabas que tu proceso era responsable en cuanto a los términos
sanitarios” Viera.

Markenetics observo cambios significativos en el comportamiento del consumidor
y las marcas, respecto a las formas de comunicacion digital.

Viera menciona que, antes se trataba de evitar la comunicacion mediante Whatsapp
o Chats Bots. Esto podia deberse a la percepcion que tenian los consumidores, quienes veian
estos canales como mas informales, con la posibilidad de recibir respuestas automatizadas y
despersonalizadas, lo que podria impactar negativamente en la calidad del servicio.

Incluso, las empresas también preferian métodos de comunicaciébn mas
tradicionales, como la llamada telefénica o correos electronicos, ademés de que no implicaba
un costo operativo adicional, la interaccién con el cliente era mucho méas dinamica y
personalizada.

Sin embargo, luego de cuatro a seis meses, la pandemia obligé a consumidores y

marcas a un cambio de perspectiva. A pedido de las marcas, habilitaron todos los canales de
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comunicacion existentes para poder llegar al consumidor.

(...) “El teléfono no funciona, el mostrador no funciona, la venta por catalogo con
vendedores que visitan, tampoco funciona. Es todo via WhatsApp y canales digitales”, afirmo
Viera.

Los clientes fieles reconocen el valor de la marca que consumen; es por eso que la
eligen entre un abanico de opciones. Se mantienen fieles a las mismas en la medida que van
adquiriendo mayor confianza, la cual obtiene luego de un tiemposignificativode recibir calidad
y cumplimientos.

A pesar de los desafios, la agencia nos expresé que el mayor crecimiento se vio en
articulos de vestimenta, zapateria y retail en general. Por otra parte, los mas afectados fueron
“aquellos servicios profesionales para profesionales (B2B)23, afirmé Viera.

Ante tal afirmacidn, podemos ver una divergencia en el desempefio de distintos
sectores durante la pandemia. Los servicios B2B como los méas afectados destaca como las
industrias que requieren de una interaccion cara a cara 'y un servicio mas personalizado, se
enfrentd a un reto de mayor dificultad. Esto se debe a que, la base de toda empresa B2B son
sus clientes, y con las restricciones impuestas por la pandemia, llevé a una disminucion en
oportunidades de ventas, cancelaciones de consultorias presenciales, entre otros.

Por otro lado, Viera compartié que la agencia contaba con una métrica particular
para evaluar el impacto de su trabajo: el retorno de clientes.

El feedback recibido por sus clientes fue positivo, dejando en evidencia la

efectividad de las estrategias implementadas, asi como también la capacidad para adaptarse

13 “La publicidad business to business (de empresa a empresa) va dirigida, tal como su nombre lo indica, de una
empresa hacia otra compafiia. En este sentido, los consumidores son otros negocios que pueden contratar los
servicios de una compafia o adquirir sus productos. Lo ideal es acercarse con algin bien que resulte interesante
para alguna empresa, como algln software de gestion o alginequipo o maquinaria, o bien que resuelva algin
problema detectadoen un sector de produccion. (Ribadeneira, M. 2023).
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rapidamente a las nuevas necesidades de sus clientes y las nuevas demandas del mercado.

Aunque en la primera instancia de entrevista con Viera, reveld que perdieron
alrededor del 60% de sus clientes en menos de dos meses, muchas de esas marcas luego
volvieron, después de haberse “ido” en dos modalidades; aquellas que se bajaron a cero,
suspendiendo completamente los servicios contratados, y las marcas que redujeron el nivel del
servicio, ajustando costos en lugar de detenerse por completo.

Muchas marcas reconocieron el valor crucial que tuvo el equipo para un mejor
funcionamiento de su empresa. Viera menciona que: “si no estabamos nosotros atras haciendo
esas activaciones, realmente el negocio no caminaba”. Es ahi donde se hace el punto de
inflexion y las marcas volvieron en busca de sus servicios, retomando la relacion con
Markenetics en condiciones similares a antes de la pandemia. Aunque el periodo de crisis
afecto la inversién en los servicios de marketing, eventualmente las empresas sintieron la
necesidad de reactivar sus estrategias.

Viera afirmo “fuimos el Unico canal y proveedor que quedo activo en esa época,
porque eralo unico que funcionaba”. El didlogo abierto, las nuevas consultorias, el seguimiento
y el trabajo continuo, permitio a la agencia destacar en calidad de servicios en un entorno de
constante cambio.

Segln una nota publicada por da Silva (2021), en La Diaria Economia, un trabajo
realizado en el 2021 por la consultora Exante, da Silva, analizé “los balances de casi 1.700
empresas grandes y medianas para conocer lo que ocurrié con las ventas, la rentabilidad, los
gastos y el endeudamiento durante el ejercicio 2020”. (s/p).

A pesarde que hubounabajaen laventay utilidades de empresas locales en general,
hubo un porcentaje de esas empresas que aumento sus margenes de ganancia con respecto al
afio anterior.

De dicho informe nos interesa destacar el aspecto que refiere a las estrategias
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desarrolladas por las empresas que llegaron a mejorar sus utilidades.

“A este respecto, el resultado positivo se deriva tanto de unareduccion de los gastos
de administracion y ventas (62% lo hizo) como de un aumento de los margenes brutos (72%)”.
(s/p)

Aunque estos resultados no aparecen del anélisis de los balances, Pablo Rosselli
(economista y socio de Exante) comentd que, a través de conversaciones que se entablan con
diversos clientes, es de publico conocimiento que las empresas “trataron de optimizar de
muchas maneras su ecuacionde costos”. Desde reduccion de personal, disminucion de horarios
de atencidn al usuario, hasta recortes en marketing y publicidad. (da Silva, 2021)

Como hemos mencionado a lo largo del trabajo, dicho periodo se caracterizé por un
continuo bombardeo de informacion, por lo que la visibilidad y el alcance fue una métrica
esencial para los clientes, ademaés de las comprasy consultas online, por lo que el equipo tomo
mayor conciencia de su importancia durante el periodo de crisis.

A pesar de obtener un resultado positivo, fueron meses durisimos para Markenetics,
con pocas certezas de lo que iba a suceder. La preocupacion no era inicamente por la baja en
la contratacion de sus servicios y escasas ventas, sino también, como un ciudadano mas, la
preocupacion constante sobre la salud del propio equipo y sus familiares. A pesar de este
panorama, contaban con la confianza de la calidad de sus servicios, los cuales fueron
fortaleciéndose paulatinamente, cada vez mas, y finalmente, terminaron teniendo éxito.
Partiendo de una empresa de 4 personas, se expandieron a 12 colaboradores, mas 4
profesionales, los cuales, al dia de hoy, conforman un equipo de 16 personas. “Sabiamos que
en caso de sobrevivir ibamos a salir muy fortalecidos y asi fue”, sentencié Viera.

Para finalizar los datos obtenidos de la entrevista con Markenetics, nos parece

pertinente compartir la siguiente reflexion:
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“Lo principal es que, hasta el momento en la humanidad, las crisis son temporales, y
estaba demostrado, analizado y estudiado que todas las empresas que sobreviven las

crisis salen de ellas mas reforzadas. Y nosotros fuimosun claro ejemplo de eso”. Viera.

6. Nuevas estrategias en el rubro alimentos

También se manifestaron cambios significativos en el rubro de “alimentos” durante
la pandemia; como nuevas estrategias de marketing, ventas y diferentes formas de percibir al
consumidor.

Continuando con uno de los objetivos centrales de nuestra investigacion, y con el
afan de entender los nuevos desafios a los que se enfrentaron las marcas, empresas y
consumidores como tales, llevamos a cabo una entrevista con uno de los socios directores del
sector de alimentos - Boutique de carnes - conocida como Meat Boss.

El local comercial comienza su actividad en el 2019 como un proyecto entre dos
amigos, con el objetivo de ofrecer a sus clientes la mejor seleccion de carnes uruguayas
envasadas al vacio. Este modelo de boutique se diferencia de una carniceriatradicional, yaque
la carne ofrece una mejor conservacion, evitando el crecimiento de hongos y bacterias por 4
meses (respetando las temperaturasadecuadas). Asimismo, su servicio se diferencia por ofrecer
una mejor variedad y seleccidn de cortes, que anteriormente no estaban disponibles o eran
dificiles de acceder por parte del pablico final.

Felipe Sosal4, afirma que, en términos generales, la pandemia influy6 positivamente
en sus ventas, debido a que los consumidores empezaron a estar interesados por consumir
alimentosenvasados al vacioy con origen directo de frigorifico; donde existe un mayor control
y no hay riesgos de contacto en la cadena (desde el momento que sale del frigorifico hasta que

llega a la carniceria tradicional).

% Ing. Agr. y Socio fundador de Meat Boss.
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Sosa nos compartio que este incremento en la demanda de servicios fue notorio
debido a que el consumidor evitaba las compras en grandes cadenas de supermercado y optaba
por realizar las mismas en lugares de concepto “boutique”; que son mucho mas pequenas y
centralizadas en cantidad de productos.

Aungue los aspectos positivos fueron de gran importancia para continuar presente
en el mercado, la situacién del momento también caus6 un impacto negativo en la empresa,
como lo fue el cierre de una de sus sucursales en Punta del Este. Por consecuencia directa de
la pandemiay el cierre de fronteras con otros paises, se produjo una baja en el arribo de
extranjerosy un turismo interno muy limitado. Si bien el trabajo remoto ayudo al crecimiento
continuo de la poblacion en el departamento del Este, la empresa no llegd a ese periodo de
desarrollo local.

En cuanto a sus estrategias, la empresa debid hacer los ajustes pertinentes para
adaptarse a la nueva situacion del mercado. En primer lugar, se traté de mantener los precios
similares en relacion a la competenciacon un margen de ganancias muy acotado. Si bien en la
actualidad, el concepto de locales comerciales de venta de carne al vacio esta més instaurado y
existe mas competencia, en el 2020 estas pequefias empresas competian con grandes cadenas;
tales como Disco, Tienda Inglesa, Devoto, entre otras.

Sosa denomina esta situacion como una “depresion” en el mercado, en la cual fue
clave no quedar por fuera, e incluso, cuando fue necesario, debieron ofrecer ofertas especificas
del momento.

En este contexto, Meat Boss ejecutd una serie de ofertas para responder a las
necesidades de sus clientes. En un principio, laempresacre6 un “Kits de asado”, con el objetivo
de reactivar la demanda de una cantidad de productos en especifico (asado, picanha, pulpén de

vacio, entre otros). Debido a las restricciones, estos encuentros infaltables de los uruguayos
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disminuyeron, por lo que la empresa busco alternativas para mantener la comercializacion de
los productos.

Sosa afirmo que “debido al buen resultado que tuvimos, también se armaron “kits”
semanales con todo lo que consume una familia en el dia a dia, como milanesas, pollo, came
(...) y cortes para el horno/plancha, facilitando la compra semanal de carne”.

Por otro lado, hubo un cambio por parte de los consumidores a la hora de escoger
sus alimentos; algunos optaron por aumentar el consumo de carne aviar en lugar de carne roja,
y otros seleccionaron cortes mas accesibles de un mismo tipo de carne. El principal factor de
este cambio fue elecondmico, yaque, ante laincertidumbre de lasituaciony, en muchos casos,
las pérdidas de empleo, deseaban gastar lo menos posible.

Asimismo, y de forma simultanea con el resto de los rubros del mercado, en dicho
sector también se not6 un incremento en las ventas onliney los servicios de envio. La empresa
se vio obligada a incorporar en sus servicios la plataforma de Pedidos Ya, debido a que, en los
primeros meses de pandemia, lapoblacidn procurabael minimo contactoposible conel exterior
y preferia recibir la bolsa del pedido en la puerta de su casa.

Ante la demanda, la empresa debio acelerar el proceso de desarrollo de su sitio web
para brindarle al cliente un servicio de cercania, otorgando la posibilidad de comprar sus
productos a través de un nuevo eCommerce.

Podemos observar una similitud de esta situacion no solo con la entrevista realizada
al director general de Markenetics, sino también con la encuesta global sobre “Perspectivas del
Consumidor” realizada por PwC, en la que el 86 % afirmaron que cuando volviera la
normalidad continuardn comprando en linea.

Otras de las estrategias de marketing implementadas por Meat Boss para aumentar
las ventas fue un acuerdo comercial con el banco Scotiabank, no solo para captar la atencion

de sus clientes, sino también para atraer nuevos, con descuentosde hasta de un 25%. Esto fue
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un antes y un después en la empresa, yaque dio una gran posibilidad al consumidor de adquirir
productos del sector de alimentos en més de una cuota, lo que, en una cadena de supermercado
comun, no es posible.

El incremento de nuevos canales para aumentar las ventas, el servicio de envio a
domicilio y su nueva alianza con el banco, ayudé al crecimiento de las ventas. En un nuevo
estado de situacion, se tratd de generar una comunidad con sus clientes, con la interaccion del
dia a dia a través de las redes sociales. Se crearon estrategias y contenidos especificos para
mostrar el amplio abanico de productos que iba creciendo con el tiempo.

Por un lado, Sosa nos cuenta que se realizaron colaboraciones en conjunto con
“Vuelta y Vuelta club”, de la mano de Juan Diego Ferres, ex participante de Masterchef
Uruguay (Temporada 2). Principalmente, se centraba en realizar recetas con distintos tipos de
carne vacuna, compartiendo las mismas a través de su cuenta de Instagram y fomentando la
cocina desde casa.

Este club recorria diversos comercios dedicados a la venta de este tipo de productos
y a través un sistema de intercambio, o lo que hoy conocemos como “canje”: las empresas
ofrecen sus productos a cambio de publicidad. Esta modalidad es utilizada cuando una marca
quiere obtener visibilidad en medios digitales sin realizar un pago de dinero. Para finalizar la
colaboracion, realizaron un sorteo en conjunto para hacer crecer ambas comunidades.

Otra de las colaboraciones que hizo la boutique de carne durante el mayor periodo
de restriccion de la pandemia, fue incorporar su servicio en la plataforma de Pedidos Ya. La
campafia ofrecia un descuento de hasta un 20% en el rubro carniceria, disponible todos los
viernes durante dos meses. El costo fue compartido entre ambas partes, por lo que le permitio
un pequefio margen de ganancias.

Otra de las estrategias implementadas por Meat Boss fue la incorporacion de

parrillas a gas, eléctricas y carbdn para apartamentos. En el periodo estudiado, las personas
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pasaban mucho mas tiempo en sus hogares, por lo que necesitaban diversificar los espacios
donde vivian para sentir mayor comodidad. Ademas, la imposibilidad de realizar reuniones
tradicionales para hacer asados se vio limitada. Es por ello, que la empresa identifico un
cambio en las preferencias de los consumidores y reacciond rapidamente contactandose con
varios importadores para comenzar a trabajar una linea de parrillas y accesorios para los
uruguayos.

“Se empez0 a trabajar y las ventas tuvieron un crecimiento exponencial”. Sefiald
Sosa.

Por ultimo, al final de la pandemia se reunieron con el programa de fidelidad de
American Express, el cual consistia en brindar al cliente la posibilidad de sumar puntos con su
tarjeta y luego canjearlos en distintas experiencias. “Pusimos a disposicion del cliente vales de
compra para canjear en los locales”, Sosa.

Al hablar de un rubro de alimentos, la obtencion de mercaderia no se vio afectada
durante ese periodo, ya que en todo momento se le dio prioridad al servicio y nunca se
interrumpio.

En cuanto a las medidasadoptadaspor la boutiquede carne para garantizar seguridad
sanitaria de su servicio, fue similar a la de otros rubros. Se definié un aforo maximo permitido
dentro del local comercial para respetar el distanciamiento social recomendado.

Aunque el rubro de alimentos fue uno de los menos afectados durante el periodo
2020 - 2021, podemos sefialar un cambio de comportamiento del consumidor medio, ya que
este prefirio lacompraonline y recibirentregasa domicilio, sin dejar de sefialar que en lafranja
etaria mayor de cincuenta afios, la mayoria de los consumidores se mantuvieron aferrados a la

forma de compratradicional.
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En la actualidad, la empresa cuenta con cinco sucursales en el pais (tres en
Montevideo, una en Punta Del Este y en modalidad de franquicia, uno en Libertad, San José).
Este afio, también sumaron una nuevasucursal en el exterior del pais (Barcelona, Espafia).

El periodo de pandemia, implicé un gran desafio, pero también fue un impulso para
llevar a cabo estrategias mucho mas competitivas, no solo respecto a la competencia, sino
también ampliando su abanico de productos, posicionandose como una tienda de alimentos

mucho més amplia.

7. Decisiones de consumo

Resulta esencial identificar los principales cambios en las formas de consumo; si
estas se vieron afectas 0 no, y en qué medida. A tales efectos, se realiz6 una encuesta
cuantitativa “Consumidores en pandemia” (2023), con una diversidad de participantes
encuestados, lo que nos proporciono diferentes perspectivas de un mismo tema. Con un publico
diverso, entre 20 y 60 afios de edad, con un nivel socio econdmico medio, medio - alto y alto.

Aunque la muestra es chica y puede tener un margen de error considerable respecto
lo que piensa la sociedad uruguaya en su totalidad, la utilizamos como una aproximacion
relativa para visualizar indicadores que permitan investigaciones posteriores.

Partiendo de la interrogante respecto al aumento o la disminucién de compras en
“general” durante la pandemia, se observo lo siguiente: de un total de 100 respuestas, el 39%
concuerda en que disminuyd; un 38% permanecid igual, y en Gltimo lugar, un 23% respondio
gque aumento.

Los autores Armstrong y Kotler (2013), afirman que, muchas veces los
consumidores no saben exactamente lo que realmente necesitan o quieren comprar (...) “sus
motivos de compra suelen ser poco evidentes: los propios consumidores por lo general no

pueden expresar con exactitud lo que necesitan ni por qué compran.” (p.96).
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Esta anterior afirmacion nos llevaa mencionar el término conocido como “Nugde”,
que en inglés significa «empujar suavemente o dar un golpecito en las costillas, sobre todo con
el codo» a fin de «avisar, recordar o amonestar suavemente a otro». En términos generales, en
el libro “Un pequefio empujon”, los autores Sunstein & Thaler (2017) lo definen genéricamente
como “estimular, incentivar o encaminar en la toma de decisiones”. (p .8)

Definen nudge como “cualquier aspecto de la arquitectura de las decisiones que
modifica la conducta de las personas de unamanerapredecible sin prohibir ninguna opcion ni
cambiar de forma significativa sus incentivos econdémicos” (Sunstein & Thaler, 2017, p. 13).

Pero, ademas, para que pueda ser considerado como “nudge”, debe ser “barato y
facil de evitar”. Los autores ejemplifican este concepto afirmando que “Colocar la fruta de
forma visible es un nudge. Prohibir la comida basura no lo es”. Es decir, que se trata de un
incentivo positivo en lugar de dar una orden de restriccion.

Ante nuevos comportamientos en la sociedad como consecuencia de la crisis
sanitaria, el concepto de nudges puede servir como herramientaadicional en la regulacion de
restricciones o recomendaciones impuestas por el gobierno. Porejemplo, un objetivo puede ser
orientar cambios de comportamiento para reducir el nimero de contagios o incentivara las
personas a quedarse en sus hogares.

Si bien se deben atender los porcentajes anteriormente compartidos, también
tenemos que tener en cuenta que cada respuesta esta influenciada por muchos factores
(econdmicos, sociales y sanitarios), que afectan directa o indirectamente a cada persona.

Segln datos proporcionados por la misma encuesta e independientemente del
aumento o disminucién de consumo en general, el 39% respondieron que los productos que
mas compraron fueron de limpieza e higiene personal. Consecutivamente, un 33%
respondieron productos de alimentacion, un 10% productos de tecnologia y entretenimiento,

un 12% moda, y un 6%, otros.
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Se debe destacar que a pesar de la disminucion de consumo en general, las personas
estuvieron siempre alertas en la bdsqueda de descuento; lo que constituyé una oportunidad
positiva para las marcas. En contexto de pandemia, la posibilidad de visualizar una mayor
variedad de precios, fue un incentivo de compra, generando una atraccién de adquirir un nuevo
producto o servicio. (En algunos casos, sin que sean realmente necesarios).

Esta afirmacion también se puede ver reflejada en los datos obtenidos, ya que, un
38% de los encuestados respondieron que, uno de los factores que mas influy6 a la hora de
decision de compra fue el factor precio.

Impulsados por la incertidumbre economica y la necesidad de ajustar sus
presupuestos, los consumidores tienden a responder de forma positiva ante descuentos y
ofertas. Unaofertacon un valor claroy promociones que brinden ahorros significativos, captara
la atencién del consumidor de forma mésrépida.

Paralelamente, el 25% de los encuestados también tuvo en cuenta el factor
disponibilidad de productos en el mercado. Esto lo pudimos ver reflejado a nivel mundial; gran
parte de la poblacién preocupada por la disponibilidad de productos de bienes esenciales,
realizaron compras excesivas y de gran cantidad, asegurandose contar con los suministros
necesarios paratransitar lapandemia, que, en ese entonces, era por tiempo indefinido. Mientras
que, un 20% de los encuestados, se vio influenciado por la calidad del producto, un 6% por el
factor publicidad, y un 12%, por otros factores.

La informacion sobre qué productos son mas comprados, puede proporcionar
oportunidades de innovacion para las empresas. Incluso, estos datos pueden ser de utilidad a
largo plazo, ya que, dentro del marco de la pandemia, las empresas podrian continuar
anticipandose a los continuos cambios y preferencias de los consumidores.

La correcta utilizacion de informacion y datos se ha convertido en un factor clave
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para el éxito de las empresas. Un claro ejemplo de esto es “Nubimetrics™1®, una plataforma que
transforma datos en informacion valiosa del comercio electrénico. Con el objetivo de ayudar a
vendedores y marcas a optimizar su rendimiento dentro de Mercado Libre y con la utilizacion
de inteligencia artificial, esta herramienta ofrece un anélisis profundo de las tendencias del
mercado, busqueda de consumidores y competidores, permite una mejor rentabilidad y

competitividad de las empresas.

“Nubimetrics utiliza tecnologias de Machine Learning para analizar los datos de los
vendedores generados en MercadoL.ibre. La plataforma recopila y analiza los datos de
cada evento, como ventas, visitas y preguntas recibidas, y tras detectar cualquier cambio,
esta los procesa y muestra en casi tiempo real en el dashboard (tablero) de cada cliente.
Se muestran los puntos fuertesy débiles de cadacliente, y se transmiten recomendaciones

alineadas con los cambios identificados en MercadoLibre” Microsoft, (s/p).

Dentro de la misma encuesta se observd que s6lo un 28% de los encuestados
respondieron haber visto “a veces” publicidad en television y un 20% frecuentemente. Es
posible que el bajo porcentaje de “televidentes” que prestaron atencion a la publicidad, se deba
a la edad de los encuestados, mayoritariamente jovenes. (Consumidores en pandemia, 2023).

A diferenciade los medios masivos, un 43% de los encuestados respondieron que
ven publicidad frecuentemente en redes sociales. Asimismo, un 22% afirmo que veia solo a
vecesy que un 18%, lo hacia siempre. (Consumidores en pandemia, 2023).

Si bien estos datos parecen ofrecer un panorama favorable para los anunciantes, se
debe observartambién queel 34% de los encuestados no recuerdahaber visto alguna publicidad

que haya llamado su atencién durante la pandemia; o peor ain, no estd muy seguro de haberlo

!> plataforma quetransforma datos en informacidn valiosa para las empresas del comercio electrénico.
(Microsoft)
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hecho.

Esta situacion refuerza lo mencionado anteriormente, respecto a los efectos
negativos de una informacién abrumadoray muchas veces, contradictoria. Si bien las agencias
intentaron adaptar sus discursos y creyeron persuadir a su audiencia con sus mensajes, no
terminaron de destacarse o “sobresalir” en el mercado publicitario para quedar en la mente del
consumidor.

De aqui, laimportancia de no silenciarse y de estar presente paralos consumidores,
adaptandose a las necesidades del mismo, identificAndose con la situacién que se esté
transitando.

Segtin el estudio desarrollado por Innuba “Lo Que Vendrd Después” (2020), ofrece
un andlisis de mas de 100 informes internacionales relacionados a los cambios en los habitos
de consumo y comportamiento provocados por la pandemia. Este informe se focaliza en
identificar lastendencias quellegaron paraquedarsey las principales oportunidades de cambio.
Tanto este analisis como nuestra encuesta “Consumidores en pandemia, 2023”, destacan como
la pandemia ha alterado los hé&bitos y prioridades de consumo.

Por un lado, la encuesta cuantitativa mostro que, un 39% de los encuestados priorizo
las compras de productos de limpieza e higiene personal. Podemos afirmar que, esta accion
refleja el aumento de un consumo mas ético y responsable. Asimismo, la disminucion de
actividades sociales y reduccién de compras innecesarias indican un gran cambio en la
sociedad, el cual coincide con el estudio desarrollado por Innuba, “ha provocado que las
personas hayan “reordenado” sus prioridades y sus planes de vida”

El uso de las redes sociales como principal medio para ver publicidad (43% de los
encuestados), también reflejaaceleracién de la digitalizacién mencionadaen dicho analisis.

La preocupacion por parte de la poblacion respecto al precio y disponibilidad de los

productos, destaca la necesidad de que las marcas escuchen las necesidades de sus
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consumidores, lograndoganarse la confianza de estos. Aquellasempresas quelogren adaptarse
a las nuevas demandas, podrén generar nuevas oportunidades en un entorno de constante
evolucion.

El aumento de laconcienciasocial, las plataformas digitales y las nuevas prioridades
de los consumidores se posicionan como aspectos significativos a tener en cuenta por las

marcas, logrando asi mantener una conexién real con su publico.

8. Cambios meramente coyunturales y cambios permanentes

La pandemia trajo una serie de transformaciones en el ambito publicitario que
impactaron de diversas maneras. Algunos fueron meramente coyunturales, respondiendo a la
situacion del momento y otros cambios fueron permanentes, redefiniendo como las marcas y
empresas se comunican con sus clientes.

En un primer contexto, se implementaron estrategias orientadas a fomentar la
empatia y la solidaridad, con el propaésito de establecer una conexion emocional con el cliente
y satisfacer necesidades inmediatas en respuesta a la nueva situacion. Esta estrategia puede
considerarse temporal, dado que, una vez que la situacion se estabiliz6, muchas marcas y/o
empresas retomaron a sus enfoques de marketing tradicionales.

Durante las restricciones de movilidad por la pandemia, la publicidad centrada el
hogary las actividades de entretenimiento en casatuvieron gran protagonismo. Campafias que
compartian recetas de cocinay promovian el teletrabajo y una mejor conectividad en el hogar
se volvieron muy populares en este contexto. Sin embargo, conel regreso a lanormalidad y la
posibilidad de disfrutar de actividadesal aire libre, las marcas tuvieron que ajustar sus enfoques

publicitarios para alinearse con los nuevos habitos y preferencias de los consumidores.
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Asimismo, el rebranding temporal de algunas marcas, (como el cambio de imagen o
logotipo) y colaboraciones de emergencia entre marcas para abordar las necesidades urgentes
de la situacion, fueron algunas mas de las estrategias que no se mantuvieron en el tiempo.

Por otra parte, las plataformas online experimentaron un crecimiento acelerado,
ofreciendo nuevas herramientas para empresas, marcas y consumidores. Esto permitié una
mayor cercania y una mejor interaccion, brindando mas experiencias y beneficios para ambas
partes.

En nuestra entrevista con Viera, revel6 un cambio en la concepcion de la estrategia
de marca luego de la pandemia. Actualmente, la marca es vista como una unidad integral de
negocio, a diferencia de antes, cuando se percibia de manera més “limitada”, enfocandose
Gnicamente en su funcién principal: comunicar y vender. Podemos afirmar que las marcas
estan interconectadas con todos los aspectos de un negocio: desde las operaciones hasta la
experiencia del cliente. Esto demuestra una visién mas ampliay con un enfoque mucho mas
estratégico.

Este cambio de paradigma, posiciona al concepto de marca mucho mas alla de la
interaccion con los consumidores, ya que pasa a ser un componente clave que impacta en todos
los aspectos del funcionamiento de una empresa. “De hecho, antes el claim era “hacemos que
te elijan”, justamente haciendo foco en lo que era la venta y hoy por hoy somos més bien
Business Angelsi6”, mencionoé Viera.

Hay una comprension mas profunda de las necesidades del cliente por parte de las
agencias. No se trata solo de incorporar nuevas tecnologias, sino de como aplicanesas practicas

digitales de manera estratégica, transformando y mejorando todos los aspectos del negocio.

Al reflexionar si las estrategias e ideas formuladas durante la pandemia generaran

16 persona fisica o juridica que aporta financiaciony/o experiencia a nuevos empresarios con el fin de obtener
una ganancia futura. (Blog sumup)
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cambios significativos en el marketing del futuro, Viera plantea una perspectiva que destaca el
impacto de la inteligencia artificial (I1A) en la sociedad actual, un impacto que puede variar
segun el contexto en el que se analice, “si la inteligencia artificial no hubiese salido a la
masividad, yo creo que estdbamos ante un cambio”.

En este sentido, su perspectiva nos invita a reflexionar sobre qué hubiera ocurrido si
la 1A se hubiera limitado a ciertos sectores, los cambios en el marketing podrian haber sido
distintos, incluso més limitados o menos innovadores. De estamisma forma, la IA también esta
transformando las expectativas y comportamiento de los consumidores.

Por otro lado, al consultarle a Sosa sobre cuales fueron las estrategias realizadas que
se consolidaron luego de la pandemia, nos compartié que fueron los “kits” o “packs” de asado,
los cuales surgieron para brindar el mejor precio al cliente, los cuales continGan con gran éxito
hasta el dia de hoy.

“Se hicieron varios kits distintos con cortes novedosos o para distinta cantidad de
personas, promoviendo un mayor abanico de productos que el cliente inicialmente no conocia
y ahora se volvié un habito paraél”, Sosa.

Ademas, la empresa continda fortalecimiento su presencia en plataformas en linea
como Pedidos Yay su sitio web, con el proposito de optimizar la experiencia del usuario. A su
vez, se busca mejorar la variable de distribucion, un desafio que enfrentaron muchas empresas
durante este periodo. Con este fin, tienen la intencidén de adquirir un vehiculo para realizar
entregas directas a la puerta de sus clientes, asegurando asi un servicio mas eficiente y
personalizado.

Los mensajes cada vez mas personalizados y la automatizacion de procesos son
elementos claves en el marketing del futuro. Las plataformas digitales ofrecen datos mucho

mAas precisos sobre los usuarios, permitiendo a las empresas crear camparias mas segmentadas.
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Por ultimo y no menos importante, la transparencia 'y la comunicacion crece de
manera significativa. Desde hace un tiempo, las marcas se han vuelto més abiertas, honestas y

transparentes con sus consumidores.
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IV. Conclusiones

La crisis sanitaria entre 2020 y 2021 cambi6 la manera en que nos relacionamos y
comunicamos. Quedo6 demostrado que la pandemia modifico los habitos de consumo y como
las marcas, empresas y agencias debieron adaptarse a un entorno digital en constante cambio.

La comunicacidnes crucial en varios aspectos, pero ain mas, en tiempos de “crisis”,
ya que, dependiendo de cdmo se gestione la misma, puede ser favorable o no, ante esta nueva
situacion.

El miedo colectivo ante lo desconocido, acompafiado de las preocupaciones
econdmicas durante la crisis, represento un desafio sin precedentes para muchas industrias,
incluso obligando a las marcas a replantear sus presupuestos para las estrategias de
comunicaciony marketing.

En dicho trabajo quedd demostrado que las empresas que recortaron sus
presupuestosde publicidad durante el periodo de crisis, solian salirmenos favorecidas respecto
a aquellos que si continuaron apostando al sector. La idea de querer ahorrar en costos puede
ser un error estratégico, ya que lo fundamental no es simplemente reducir costos, sino entender
cuanto se debe de invertir para mantener su presenciaen el mercado. Tener un enfoque a largo
plazo y una inversion inteligente pueden marcar la diferencia en la recuperaciony el éxito del
mismo.

Uno de los desafios mas grandes a los cuales se enfrento la agencia Markenetics, fue
haber perdido mas del 50% de sus clientes en un periodo de 2 meses, por lo que reevaluar sus
estrategias se volvié una necesidad urgente. Esto incluyé un analisis profundo del mercado, la
identificacion de nuevas oportunidades y la implementacion de campafias mas efectivas para
obtener nuevos clientes sin descuidar aquellos que se quedaron.

La agencia demostrd la importancia de ser agil y relevante en tiempos de

incertidumbre. Por lo tanto, esta transformacion obligé a todos los actores a replantear sus
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enfoques y sumergirse a las nuevas tecnologias, reflejando asi una evolucién en nuestra
mentalidad colectiva.

Desde una perspectivadel consumidor, la incertidumbre del periodo obligo a éste a
priorizar productos de primera necesidad, como alimentos y productos de higiene, sobre los
articulos considerados de segunda necesidad o no esenciales. Las transformaciones en las
necesidades y preferencias del pablico han llevado a las empresas a reevaluar de manera
continua su ofertade productos y servicios.

Ademas, las restricciones de distanciamiento social y el impedimento de salir al
exterior con otra libertad, generé que los consumidores tuvieran que acudir a plataformas
digitales para adquirir productos y servicios; los datos obtenidos por la encuesta a los
consumidores reflejan que un 50% de los encuestados vio mas publicidad online durante este
periodo.

Respecto a los cambios, estrategias y practicas de comunicaciény marketing que se
mantienen post pandemia, podemos destacar como punto principal la digitalizacion de los
servicios: el aumento de plataformas online, ya sea para ventas, atencion de usuario y
automatizaciones, se volvieron esenciales. Cada vez son mas las marcas que reconocen la
importancia de esta presente en este tipo de plataformas, creando contenido real, dinamico e
interactivo, el cual permite conectar en tiempo real con su audiencia.

Se evidencia que todas las marcas implementaron ajustes, desde una mayor
frecuenciaen la comunicacion hasta una apuesta mas fuerte por las ventas online con envio
incluido, lo cual fue un diferencial para el consumidor al momento de elegir, debido a que muy
pocos optaron por salir de su “burbuja” en busca de un producto.

Gracias a las plataformas digitales actuales, las empresas obtuvieron acciones
concretas de los usuarios después de que interactian con sus anuncios, desde informacién mas

precisa sobre las visitas a sitios web, compras de productos, registros de descargas, entre otros.
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Consecutivamente, se debe analizar y procesar rapidamente los datos obtenidos, para crear un
contenido estratégico que lo diferencie en un mercado competitivo.

El aumento de la digitalizacién, la mejora de la experiencia del usuario y la
optimizacion de otros servicios del marketing, fueron algunos de los cambios que se dieron

durante el periodo 2020 - 2021 que seguiran presentes en el futuro.
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V. Anexos
1. Entrevista consumidores

La encuesta se llevo a cabo en diciembre del 2023 a un total de 101 personas. Se realizd
un muestreo aleatorio asegurando una variabilidad en los encuestados. Este caso, con un
publico diverso, entre 20y 60 afios de edad, con un nivel socio econémico medio, medio - alto

y alto. Los datos fueron recolectados mediante un cuestionario en linea de 16 preguntas.
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Piginz
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2. Entrevista a personal del area de la salud

La entrevista se realizé en noviembre del 2023 y se enviaron las preguntas por

WhatsApp, recibiendo las respuestas a través del mismo medio por el por Lic. en Enfermeria,

Sebastian Callero.

Con mas de 10 afios de experiencia en el rubro, actualmente trabaja como Lic. en

Enfermeria en Asociacion Médica de San José (AMSJ) y Auxiliar de Enfermeria en Hospital

de San José.

1. ¢ Influyd la pandemia 2020 - 2021 en la comunicacion interpersonal en el area de la

salud? Sea lo mas explicito posible

Con respecto a la pregunta si influyo o no la comunicacion interpersonal en el &rea

de la salud, no influyé en gran medida, pero si fue mas dificultoso comunicarse con los

compafieros de trabajo por temas de entendimientos.

2. ¢, Como influyeron las restricciones de distanciamiento social y medidas de seguridad

en la comunicacion entre los miembros del equipo?
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3. ¢ Qué desafios se enfrentaron a la hora de comunicarse con el resto de los compafieros?

En cuanto a qué desafios nos enfrentamos a la hora de comunicarnos con el resto de
los comparieros, fue que, al usar la EPP (los equipos de proteccién personal) estabamos con
mascarilla y todo, se nos dificulta en el entendimiento al solicitarle algo al com pafiero que
estaba fuera del &rea COVID. Ya sea porque, al atender un paciente con COVID, debias pedir

material para atenderlo.

4., Como manejaronlascontinuas actualizaciones de informaciénpor parte de los medios

de informacién dentro del equipo de trabajo?

Respecto a las restriccionesy lo que se veia en el informativo o las noticias, en mi
caso particular trataba de no darle mucha importancia, ya que, por ejemplo, depende también
de cada institucién. Muchas veces en una institucion se trabajaba con otros recursos que otro
el lugar no lo tenia, incluso dependia del servicio o sector donde estés trabajando, todos se
manejan de diferentes formas. Por lo tanto, si habia restricciones, pero muchas veces dependia

del lugar que trabajaras, ya que tenias que adaptarte a los recursos a disposicion.

5. Hubo alguna iniciativa especifica por parte de la direccion del centro de salud para

mejorar la comunicacion interna en respuesta a la nueva situacion? Sila respuesta es si,

¢ cudles fuerony cdmo se implementaron?

Si obviamente, se tuvieron que adaptar diferentes servicios para alisar los pacientes

que eran COVID positivo, los que eran sospechosos y los que tenian el resultado del hisopado.
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Cada institucion se tuvo que adaptar al momento de la pandemia y dividir los sectores para las
diferentes personas. En ocasiones otras personas ingresaron por una patologia x, que no podia
estar con una persona COVID, por lo que si hubo que adaptar los servicios, fue todo como un

gran cambio.

6. ¢, Se observo mayor o menor incremento de la tecnologia y plataformas digitales para

la comunicacion interna entre miembros del equipo? ¢ Y entre los pacientes?

En realidad, el personal de enfermeria utilizaba el celular dentro de su sector. Los
familiares, tanto pacientes de COVID como pacientes de COVID positivo, que estaban dentro

de la sala lo podian utilizar para comunicarse con sus familiares y conocer su estado de salud.

7. En el caso de haber existido cambios positivos en la comunicacién interna: ¢hay
ensefianzas adquiridas en la nueva forma de comunicacién como resultado de la

pandemia?

No sé si rescataria algo en particular, ya que, en si fueron nuevas medidas y nuevos
recursos que tuvimos que utilizar en ese tiempo. Fue todo un gran cambio por el tema de
aislamiento, que afecté mucho a la poblacion, ya que estaba “desesperada” por lo que se estaba
viviendo.

Respecto al personal de la salud, lo que estres6 un poco el hecho de que tenias que
vestir con un determinado protocolo para entrar a salsa, pasabas “mal” en el sentido que tenias
calor e incomodidad para trabajar. Mas que nadaese fue el gran estrés del personal de la salud,

pero algo que haya cambiado no, porque se sigue trabajando de la misma manera.
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3. Entrevista Meat Boss

La entrevistase realiz6 en enero de 2024, y se enviaron las preguntas por WhatsApp,
recibiendo las respuestas a través del mismo medio por el Ing. Agr. Felipe Sosa.
Actualmente, es uno de los socios fundadores de la boutique de carne “Meat Boss”

con mas de cinco afios en el mercado.

1. ¢ Influyé la pandemia 2020 - 2021 en las ventas de la Boutique de carne - Meat Boss?

Sea lo mas explicito posible.

Si influy6 en su mayoria de forma positiva debido a que la gente se empezb a
interesar mas (por razones sanitarias) en comprar alimentos envasados en origen, donde existe
un mayor control del envasado y no hay riesgos de contacto en toda la cadena desde el
frigorifico hastala carniceria. También se vio unincremento debido a que la gente queriaevitar
las compras en las grandes superficies, y preferia hacerlo en locales mas chicos y
especializados. En cuanto a la parte negativa fue que se tuvo que cerrar por un tiempo el local
de Punta del Este, tanto por temas logisticos como porque no habia casi extranjeros (fronteras

cerradas.

2. ¢ Meat Boss debi0 ajustar sus estrategias de venta para adaptarse a la nueva situacion

del mercado?

Si, el mercado obviamente tuvo una “depresion”, entonces se tratd de mantener los

precios (a veces con un margen acotado) o en algunas ocasiones especificas, sacar algunas

ofertas. También, por un tiempo, varios clientes han aumentado el consumo de carne aviar en
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sustitucion de lacarne rojaportemaseconomicos, o los que elegian carne roja bajaronde cortes
de valor a cortes mas accesibles.

Por ejemplo, se armaron “kits de asado” con todo pronto para la parrilla del fin de
semana a un mejor precio, paratratar de fomentar la venta de los productos que habian bajado
su demanda, como por ejemplo el asado, la picanha o el pulpon de vacio (cortes
fundamentalmente parrilleros), ya que la gente se juntaba muy poco o nada (salvo el nucleo
familiar o contados casos de grupos que se seguian reuniendo). Debido al buen resultado que
tuvimos, también se armaron “kits” semanales con todo lo que consume una familia en el dia
a dia, como milanesas, pollo, carne (colita de cuadril y cortes para el horno/plancha etc)

facilitando la comprasemanal de carne.

3. ¢ Existio un incremento en las ventas online o servicios de entrega durante la pandemia?
Si la respuesta es si, ¢Afectd la operativa diaria con la cual venian trabajando

anteriormente?

Si. Debido a la pandemia fue que incursionamos en Pedidos Ya ni bien comenzo la
emergencia sanitaria, ya que la gente a veces evitaba todo tipo de contacto y preferia recibir
una caja cerrada en la puerta de su casa. Mas adelante también se desarroll6 la pagina web para
que se pueda comprar de manera directa y coordinar un retiro en sucursal o una entrega a

domicilio.

4. ¢ Realizaron estrategias de marketing especificas durante la pandemia?

Si. El mayor cambio debido a la depresién antes mencionada fue un acuerdo

estratégico con el banco Scotiabank, tanto para captar nuevos clientes como para dar a los ya
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clientes un descuento, aumentando también las ventas con tarjeta de crédito y a veces en mas
de una cuota. (Destacar diferencial en el rubro de alimentos con tarjetas, que no se puede hacer
en dos cuotas). También fue el boom de las redes sociales y la interaccion con los clientes por
este medio, entonces se crearon camparias y contenidos para poder mostrar al cliente todos los
productos y el servicio que le podiamos dar sin que el cliente tenga que moverse de su casa.

Por ejemplo, una de las campanas que se realizaron fue en conjunto con “Vuelta y
Vuelta club”. Estos se definen como un club del asado donde un maestro asador hace recetas
con distintos tipos de carne vacuna, ovina, suina y polloy publicaba videos para fomentar y
darle vida a la cocina en casa, ya que muchos tuvieron que comenzar a cocinarse ellos mismos.
Este club visitaba distintos establecimientos que vendian productos carnicos y en modalidad
de canje se publicaban los distintos videos. También para una mayor visibilidad se realiz6 un
sorteo en conjunto.

Otra sorpresa que se encontrd la gente al pasar muchas horas en su casa fue que
necesitaba darles variedad a sus espacios. Al prolongarse la cuarentena responsable, mucha
gente que viviaen apartamentosy se reuniacon amigos o familiaresacomerasado en una casa,
dejo de tener esta posibilidad. Se vino unboom en las parrillas a gas, eléctricas y a carbon para
apartamentos. Desde la empresa nos contactamos con varios importadores y se empez0 a
trabajar una linea de parrillas y accesorios, ya que en Uruguay antes de la pandemia no estaba
muy incorporado. Se empezo a trabajar y las ventas tuvieron un crecimiento exponencial.
Posteriormente se realizé un sorteo donde entre otros premios se encontraba una parrilla a gas,
la cual tuvo muy buena recepcion.

En la época maés restrictiva de la pandemia, se hizo una colaboracion en conjunto
con Pedidos Ya, una camparia que ofrecia un descuento hasta un 20% en carniceria, cada

viernes durante dos meses. El costo fue asumido por ambas partes.
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Ya casi al final de la pandemia, nos unimos al programa de fidelidad de American
Express, donde el cliente suma puntos con la tarjeta y podian canjearlos en distintas

“experiencias”. Pusimos a disposicion del cliente vales de compra para canjear en los locales.

5. ¢Se vio afectada la obtencion de mercaderia por parte de proveedores debido a las

restricciones impuestas en el periodo?

No, los frigorificos y los distribuidores no tuvieron grandes cambios a la hora del

reparto. No se vio afectada la frecuencianilos productos, solo las barrerassanitarias necesarias.

6. ¢ Debieron tomar medidas sanitarias para garantizar seguridad en el servicio para sus

clientes?

Si. Se tuvo que controlar el aforo maximo permitido y se puso a disposicion del
cliente los elementos necesarios para ingresar a local ya que no todos cumplian con las
recomendaciones. Esto a veces era un arma de doble filo porque el cliente a veces tenia que

esperar para poder comprary a veces abandonaba la compra.

7. ¢ Qué estrategias utilizadas se consolidaron luego de la pandemia?

Una de las estrategias que se siguid utilizando y con bastante éxito hasta el dia de
hoy son la de los “kits” o “packs” de asado. Inicialmente creado para darle un mejor precio al
cliente, termind facilitando la comida o la semana a muchos de estos. Se hicieron varios kits
distintos con cortes novedosos o para distinta cantidad de personas, promoviendo un mayor

abanico de productos que el cliente inicialmente no conocia y ahora se volvié un habito para
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él. Seguimos estando presentes en las plataformas online como Pedidos Ya y actualmente
estamos en un proceso de renovacion de la pagina web parauna mejor experiencia. Ademas,
la compra de un vehiculo para mejorar la logistica y la entrega a domicilio, algo que el publico

general se fue acostumbrando en todos los rubros, incluido el nuestro.

4. Entrevista Markenetics

Se realizaron dos entrevistas semi estructuradas. La primera instancia fue en
diciembre de 2023 enviando las preguntas por correo electronicoy recibiendo las respuestas a

traves del mismo medio por uno de sus directores, Lic. Matias Viera.

La segunda instancia de entrevista fue en agosto de 2024, a través de una
videollamada. Esta opcion facilitd la posibilidad de realizar preguntas y enriquecer el
intercambio de ideas.

Viera es Lic. en Sistema de Informacion y Comunicacion, fundador y organizador
de la comunidad oficial de WordPress Montevideo y director de la Agencia de Marketing y

Tecnologia “Markenetics”.

Primera instancia de entrevista - diciembre 2023

1. ¢ Influyd la pandemia del 2020 - 2021 en sus servicios como agencia de Marketing?

Si, influy6 enormemente en la pandemia, debido a que el miedo y baja de consumo

general hicieron que perdiéramos alrededor del 60% de nuestros clientes en menos de 2 meses.

2. ¢Influyd la pandemia en las marcas con las que se encontraban trabajando con

98



Markenetics? Sea lo més explicito posible.

También influyd en las marcas, ya que sus consumidores cambiaron su
comportamiento, reduciéndolo en los primeros mesesa no realizar compras. Esto hizo que las

marcas congelaran sus acciones para luego salir con ofertas de precio agresivas.

3. ¢ Qué desafios se enfrento la agencia Markenetics a la hora de ofrecer suservicio?

Nos obligo a cambiar nuestra modalidad de trabajo presencial a remoto, asi como
también a estar comunicado online con los clientes que permanecieron siendo esta una
modalidad completamente inusual parala época.

Asu vez, se generd la preocupacion laboral y personal al mismo tiempo, ya que mas
alla de la marca/empresa, el didlogo con las personas para saber sobre su salud paso a ser de

primer orden.

4. ;Cambio6 la demanda de servicios de marketing durante la pandemia? Sea lo mas

explicito posible.

La demanda de servicios cambid considerablemente, ya que veniamos ofreciendo
principalmente publicidad en canales digitales y pasamos con prioridad a la linea de
eCommerce. Ademas, las empresas querian entender cémo podian hacer para sobrellevar esta
situacion y ante eso disefiamos una linea de servicio de consultoria y materiales propios como

el “Covid Canvas”.

5. ¢ Hubo una disminucion o aumento en la blsqueda de servicios de comunicacion? ¢Y
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en los servicios de eCommerce?

Era la época del éxito de las redes sociales, donde ya estaban establecidas y ejercian
una supremacia en el mercado de forma notoria. Empresas medianas y grandes que habian
dejado los canales web en segundo plano, le dieron prioridad y eso nos llevé a prepararnos para
aumentar lacapacidadinternade brindar este servicio. Ademas, se potenciaron las clases online

y los talleres online (webinars)

6. ¢ Markenetics ajusto sus estrategias de comunicacién con alguna marca en particular

durante ese periodo? De haber habido ajustes: ¢en qué consistieron?

En todas las marcas se realizaron ajustes, desde la frecuencia en la comunicacion,
los contenidos donde los informativos de horarios 0 emergencia sanitariaabundaron, asi como

también la apuesta mas fuerte compras online con envios.

7. ¢Se realizo alguna campafa especifica relacionada con la situacién de la crisis

sanitaria?

Si, varias, sobre todo de concientizacion y hasta materiales para que las marcas les

brindaran a sus clientes de cémo cuidarse, los protocolos que se seguian y conceptos propios

como el “Estamos en esto juntos”, que representaba la situacion que todos viviamos.

8. Dentro su cartera de clientes, ¢ cual fue el sector que tuvo mayor crecimiento y cual es

el que se vio més afectado?

100



En cuanto al mayor crecimiento los articulos de vestimenta, zapateriay retail en
general fueron losde més crecimiento. En tanto, los mas afectados fueron aquellosservicios

profesionales para profesionales (B2B).

9. ¢ Afectd a la agencia Markenetics la nueva metodologia de trabajo de forma remota?

Si la respuesta es afirmativa, ¢ qué nuevas herramientas implementaron?

Desde el comienzo de la empresa contamos con sistemas de gestion de tareas, por lo
cual la gestion de los proyectos no se vio afectada. Nos afecto el dejar de vernosy por tanto las
instancias creativas y de intercambio para generar nuevas ideas pasoé a ser online, lo que nos
obligé a dejarel pizarron, postit, y otra serie de herramientas para el estimulo de la creatividad.

Estas fueron sustituidas por reuniones online, quizd menos esponténeas, peroigual de efectivas.

10. ¢ Se ejecutaron nuevas estrategias de marketing o se incrementaron nuevos servicios

durante la pandemia? Si la respuesta es afirmativa, ¢ Cuales?

Si, se realizaron varios webinars con fines de posicionamiento de la empresay se

incrementaron las consultorias en marketing como producto nuevo.

11. ,Como vio la agencia a las marcas en términos generales los primeros meses después

de iniciada la pandemia?

Fueron meses durisimos, donde no sabiamos si nuestro equipo o sus familiares iban
a estar bien de salud, los cobros caian en picada y las ventas eran absolutamente 0. A pesar de
es0, siempre tuvimos como objetivo aguantar lo mas que pudiéramos porque sabiamos que en

caso de sobrevivir ibamos a salir muy fortalecidos, y asi fue. Pasamos de una empresa de 4
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personas, a ser 12 colaboradores + 4 profesionales que conforman un equipo extendido de 16

personas.

Entrevista Markeneitcs - Matias Viera

Segunda instancia de entrevista - agosto 2024

1. ¢Qué campafas publicitarias (propias y ajenas) recuerda como las méas relevantes

durante la pandemia?

Matias Viera: Déjame hacer memoria. Me acuerdo de unaque fue parael rubro del
sector de equipamiento odontoldgico, ddnde promoviamos nuevas practicas y capacitaciones
para los odontdlogos para que, esos se mantuvieran cercanos a la marca que nosotros
trabajdbamos. Para eso se generaron unos materiales y obviamente, campafias de difusion, lo
que hacian era que esos odontdlogos que no tenian actividad, seguian vinculados a la marca,
justamente mediante lo que era capacitaciones.

Lorena Callero: ¢Esto lo tomas como relevante por alguna medicion o cdmo
respondieron ese publico?

MV: Me acordé de esa porque es un rubro en que en ese entonces no estaba muy
cercano a todo lo que es la tecnologia. Y con este tipo de acciones, lo que se logré es que una
buena cantidad de Odontdlogos estuvieran cercanos al a la marca.

LC: Bien. ¢ Viste que ahi te comentaba alguna campafiaajena que vos viste y que
estuviera buenisima, que hasta el dia de hoy te acordas? No tiene por qué ser propia de ustedes.

MV: Y podriamostomar unade Markenetics mismo que fue el COVID Canvas, que,

si bien fue de Markenetics para Markenetics, no fue para una marcaque representadbamos.
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Con el COVID Canvas lo que hicimos fue basado en el modelo de Alex Osterwalder
adaptarlo a lo que era la actualidad digital de esa épocay eso nos gener6 muchisimos nuevos
contactos, incluso a nivel regional.

De campafias de otras empresas que no sean Markenetics, no me acuerdo. Ahi capaz
que Alvaro se acuerda de algo mas.

LC: Como veras algunas de las preguntas estan enfocados a lo que son los clientes

de Markenetics como tal, y lo otro a servicio como agencia.

2. ¢Como ajustaron sus estrategias de comunicacién y marketing para atraer nuevos

clientes en situacion de pandemia?

MV: Ahilo que més hicimos fueron webinars. Se daba que en esa época habia todo
el tema de distanciamiento y el trabajo remoto, y nosotros siempre tuvimos experiencia
trabajando en remotoy en base a eso nos llamaban incluso para para ser speakers, oradores de
distintos tipos de webinars, basados, ya sea, en la tecnologia que trabajabamos, como también
en camparias de marketing (como menciondbamos recién el COVID Canvas).

LC: ¢(Como empezarona difundir el tema de ese de COVID Canvas, por ejemplo?

MV: Publicidad. Eso lo que hicimos fue presentarlo en los distintos webinar y
ademas hicimos publicidad. Y cuando me refieroa publicidad, me refiero apublicidaden redes

sociales, bien.

3. Anteriormente menciona que diversas marcas congelaron sus acciones para salir con

ofertas de precios mas agresivas: ¢ cuales fuerony en qué periodo de la crisis salieron con

las mismas? Sea lo mas explicito posible en cuanto al rubro de la marca.
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MV: No, del rubro no me acuerdo explicitamente. Si me acuerdo que el periodo fue
alos 4 0 6 meses de comenzada la pandemia. O sea, cuando comenzé la pandemia quedd todo
congelado y pasados esos cuatro meses, seis meses, la gente ya vio que habia que moverse y
ahi fue que empezaron a activarse.

LC: Bien, respecto a los precios mas agresivos. ¢Ahi tuvieron que hacer un analisis
del mercado respecto a la competencia? ¢ En qué se basaron para generar cComo esas estrategias
de oferta?

MV: Y fue mas que nada porque las marcas no podian brindar un valor agregado,
porque muchasveces el precio de un producto es el costo de ese precio mas el valor agregado
que la empresa puede brindar. Pero en este caso, las empresas no podian brindar mucho
asesoramiento. como estaban habituados, en lo que podria ser un mostrador o una capacitacion
presencial, o de mostrar el producto in situ. Entonces, ese valor agregado que antes brindaban,
no lo estaban brindando de esa formay lo que se hizo fue reducir en costos internos de las
marcas; ese costo interno lo disminuyeron de lo que era el precio propiamente dicho del

producto.

4. ; Que metricas utilizaron para evaluar el impacto de su trabajo en los resultados de sus

clientes?

LC: Ahi en métricas, puede englobar todo lo que sea eCommerce, campafias,
automatizaciones y demas.

MV: Una de las principales métricas fue el retorno de los clientes de las marcas
propiamente dicho, porque muchas se habian congelado, pero después qué paso ese periodo de
tiempo, se dieron cuenta que si no estdbamos nosotros atras haciendo esas activaciones,

realmente el negocio no caminaba. Ahi fue que volvieron y entonces tuvimos una métrica
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interna. Ademas, vimoslo que era el tema de la visibilidad a nivel de alcance. También lo que
era la cantidad de compras online, o de consultas online, cuando no eran de eCommerce, vimos

que eso habia aumentado notoriamente.

5. ¢Cdmo se vio reflejada la preocupacion de la salud en los contenidos a realizar?

MV: Y casique en un 100%. Se vendia cualquier tipo de producto o servicio, pero
manteniendo la distancia con cuidados correspondientes. Y siempre, mostrabas el productoy

mostrabas que tu proceso era responsable en cuanto a los términos sanitarios.

6. Uno de los pasos iniciales en su servicio de eCommerce, es analizar el negocio y como
este se debe desarrollar enelcomercio electronico. ¢ Qué desafios se encontraronala hora

de analizar un mercado en constante cambio?

MV: Sobre todo el tema de la distribucidn. Ya sea que al marketing lo tomes como
maés tradicional: de producto, precio, plaza, promocion y se hizo mucho hincapié en lo que era
plaza, es decir, justamente en esa distribucion.

También analizandolo desde Alexander Walker en los canales de distribucion, fue
otro de los puntos principales que tuvimos que contemplar. Porque la venta se realiza online,
hay también que contemplar en algunos casos que se animaron a poner a pasarelas de pago
online. Y, sobre todo, que fue el tema de la orientacion, de cGmo hacemos para distribuir esto,

porque la gente no va a venir a buscarlos como antes.

7. ¢Como hicieron para destacar en un periodo donde el servicio online y los nuevos

eCommerce estaban en constante transformacién y crecimiento?
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MV: Yo creo que las empresas se destacaron. Mas que se destacaron, se dieron
cuenta de que este era un canal que tenian que atender de verdad y no solamente tenian que
tenerlo online.

No hay una gran diferenciacion de lo que es hoy por hoy. Solamente que antes era
cero, por ejemplo, 0 era una un area que se tenia que atender, pero era minimay paso a ser un
area méas importante en lo que es el canal de venta.

Si bien hubo una saturacion, pero de gente que estaba llegando al eCommerce no era
que ya todo el mundo estabasuper establecido, sino que, los que estaban establecidos un poco
traccionaban, pero habia muchisimos que no estaban establecidos o que lo tenian sumamente
descuidado. Entonces ahi lo que hubo fue un cambio de atencidn, para hacer que ese fuerael

canal principal y, por tanto, invertir en él.

8. ¢ Qué cambios notaronen el comportamiento del consumidor durante la pandemia y

como ajustaron sus estrategias? Puede ejemplificar.

MV: Bueno, antes se trataba de evitar, por ejemplo, la comunicacion digital
mediante WhatsApp o Chat Bots y justamente en plena pandemia, luego de esos 4 0 6 meses
que decimos: “habilitame todos los canales de comunicacion posible para llegar al cliente,
porque ya el teléfono no funciona, el mostrador no funciona, la venta por catdlogo con
vendedores que visiten tampoco funciona”. Es todo via WhatsApp y canales digitales.

Entonces, ese comportamiento cambié rotundamente, ya sea en los consumidores,
como desde las marcas propiamente dichas.

LC: Bien. Al inicio decias que antes se trataba de evitar esa comunicacion digital.

¢Lo ves mas, que era del cliente (empresa) el cual queria evitar eso, o del consumidor que no
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lo usaba?

MV: No, la marca queria evitarlo, porque era un costo operativo adicional. Y no lo
tenia asumido como tal. Entonces decian, “bueno que manden un mail y respondemos el mail
o los medios habituales”. Después se dieron cuenta de que tenian que darle atenciony poner

recursos para atender ahi.

9. Anteriormente mencionan que realizaron webinars con fines de posicionamiento de la

empresa. ¢ Estos fueron gratuitos y para todo publico? Sea lo mas explicito posible

LC: Otra cosa que también te agrego, sé que en el sitio web de Markenetics hay una
parte de Blogs que todavia esta disponible paradescargar lo de Canvas. ¢ Eso es para cualquier
persona o era especificamente para empresas?

MV: Es para cualquier persona. Siempre los webinar fueron gratuitos porque su
objetivo fue de branding y no de performance. Pero, esto también nos permitié concretar
ventas, performance, y ademas que nos llamaran para realizar talleres pagos a empresas 0

academias.

10. ¢ En qué consistia las consultorias de marketing como producto nuevo?

MV : Hacer el analisis del marketing mas general, mas estratégico para ver como iba
a funcionar la empresa, no solamente era el principio, (que era un canal de venta online), si no,
ver cOmo las distintas areas en estanueva normalidad iban a interactuar entre si, para lograr ser
efectivos en procedimientos y, por tanto, vender.

LC: Y esas consultorias, entiendo que se les hacian a los ya clientes, pero ¢ también

lo vendian como un servicio externo paraatraer nuevos clientes?
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MV: Si, tanto para clientes nuevos, como actuales.

Para el futuro, post pandemia

1. ¢ Qué practicas o estrategias se consolidaron luego de la pande mia?

MV: Como estrategia, es como decir ver cada marca mas en su totalidad como
negocio, y no solamente como un punto de canal de comunicacion y ventas como era antes.

De hecho, antes el claim era “hacemos que te ¢lijan”, justamente haciendo foco en
lo que era la venta y hoy por hoy somos més bien Business Angels. También tiene eso de tener
encuentalo queesel negocioy hacerlos cambios paraque el negocio funcionemediante todas

estas préacticas digitales.

2. ¢Qué feedback recibieron de sus clientes sobre el trabajo realizado durante la

pandemia?

MV: Sin duda el feedback fue positivo. Incluso en algunos casos, fuimos el tnico
canal y proveedor que quedd activo en esaépoca, porque era lo Gnico que funcionaba.

LC: En la primeraentrevistatambién me habias comentado que obviamente algunos
clientes, se fueron al principio de la pandemia, por todo ese tema de reducir costos y demas.
¢Hubo alguno que, luego los volvié a buscar después de que vio que empezaron a funcionar

con otras marcas?

MV: Si, hubo varias que se bajaron y volvieron, y en dos modalidades: que se

bajaron a cero o que nosdijeron, “bajame la cantidad del servicio, reducime costos”, y después
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se normalizaron.

3. ¢Creen gue las estrategias o ideas realizadas durante la pandemia proporcionaran

cambios significativos en el marketing del futuro?

MV: Depende como lo quieras veren comparacion conlo que estamos viviendo hoy
con la inteligencia artificial. Si la inteligencia artificial no hubiese salido a la masividad, yo
creo que estdbamos ante un cambio. Pero en este momento, estamos viendo como un segundo
cambio, entonces, todo depende como qué hubiese pasado si la inteligencia artificial hubiese

sido solamente para para ciertos sectoresde posibilidades tecnolégicas.

4. ¢ Qué aprendizajes les dejo la pandemia que podrian ser Utiles para futuras situaciones

de crisis?

MV: Lo principal es que, hasta el momento en la humanidad, las crisis son
temporales, y estaba demostrado, analizado y estudiado que todas las empresas que sobreviven
las crisis salen de ellas mas reforzadas. Y nosotros fuimos un claro ejemplo de eso.

Nosotros éramos cuatro antes de la de la pandemiay ahora estamos triplicando mas
el equipo y diversificando la cantidad de servicios y soluciones que brindamos. Entonces, mas
que nada es ese pensamiento. Todas las crisis tienen un punto donde se termina y si vos

sobrevivis a esa crisis, vas a salir mucho mas fortificado.
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