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Descripcion del caso

Frente a la conformacion de la compania WarnerMedia, producto de la fusidén entre Turner,
Warner Bros. y HBO, el departamento de Comunicacidon de LatAm decide crear desde cero una
herramienta digital para dar cuenta de la transformacion, los nuevos horizontes de la compaiiia y
mantener informados a dos publicos centrales: AdSales y Prensa.

www.warnermedialatam.com

Descripcion conceptual sintética

Un nuevo sitio web refleja la nueva compafiia WarnerMedia, producto de la fusién de tres culturas
corporativas: Turner, Warner Bros. y HBO. Es una herramienta digital creada en América Latina,
con mirada propia y para todo el mercado regional.



1) Introduccidn (planteo y diagndstico)

WarnerMedia Latin America, es una division de WarnerMedia International, que crea, opera y
distribuye contenido premium y masivo para audiencias de toda la regién a través de marcas que
son referentes dentro de la industria del entretenimiento, los deportes, el cine, las noticias y la
animacion.

Organizado en seis grupos de contenidos, el portfolio de marcas de TV paga estd integrado por:
Infantiles (Cartoon Network, Boomerang y Tooncast); Entretenimiento General (TNT, TNT Series,
Space, Cinemax, TCM, |.Sat, Warner Channel, TBS, HTV, MuchMusic, Glitz y truTV); Noticias (CNN
International, CNN en Espafiol, CNN Chile y HLN); Deportes (TNT Sports) y Premium (HBO, HBO 2,
HBO Family, HBO Pop, HBO Xtreme, HBO +, HBO Signature y HBO Mundi). Asimismo, Warner Bros.
integra la unidad de negocios en la regién, con sus cuatro areas operativas: distribuciéon de
contenido de televisién, home entertainment, cine y productos de consumo. La compania posee
su propio sello cinematografico, Particular Crowd, y la marca de contenido digital Raze. A fines de
junio, se lanzé6 HBO Max en América Latina, la nueva plataforma de streaming que cuenta con un
amplio catdlogo de las producciones mas icénicas y favoritas de WarnerMedia, todo en un solo
lugar.

Con este portfolio de marcas la compaiiia ha evolucionado hasta convertirse en uno de los
principales creadores de propiedad intelectual en Latinoamérica. Asimismo, la empresa cuenta
con sedes en Buenos Aires, San Pablo, Rio de Janeiro, Santiago de Chile, Bogotd, Ciudad de
Panama, Ciudad de México, Miami y Atlanta, desde donde trabaja con una fuerte impronta local
gue potencia la mirada regional y la mantiene cerca de los consumidores.

Luego de la adquisicion de TimeWarner por parte de AT&T, en 2019, la compafiia inicié un proceso
de transformacion e integracion entre Turner, HBO y Warner Bros., que tomd forma bajo el
nombre WarnerMedia como nueva marca global.

Se cred una nueva division, WarnerMedia Latin America, desde donde se gestiona todo el
contenido para la regién y tiene su headquarter en la ciudad de Buenos Aires que emplea a mas
1100 colaboradores y mas del 80% de las acciones son disefiadas, definidas e implementadas en
Argentina. La sede portefia que atiende a toda la region es la segunda mas grande fuera de los
Estados Unidos.

En este contexto el desafio era posicionar WarnerMedia, reconstruir el vinculo con sus
stakeholders (prensa y ventas regionales -AdSales-) para comunicar la nueva marca y dar cuenta
de la historia que estd detrds. Se necesitaba una poderosa herramienta que fuera funcional al
desafio y al equipo de colaboradores.

Turner Argentina era una marca que habia calado hondo en el mercado de la regién porque desde
Buenos Aires se gestiona gran parte de los contenidos y tenia una afinidad particular con el pais. El
rebranding y transicién hacia una nueva marca tenia implicita una pérdida de fuerza marcaria que
la compaiiia queria evitar sobre todo teniendo en cuenta la fuerte presencia que tienen en la
region.

Todo esto debia hacerse en medio de la pandemia.




2) Propuesta/enunciado de campaiia (estrategia)

A partir del diagndstico detallado y la situacion planteada, surgio la iniciativa de realizar el sitio de
WarnerMedia LatAm, con una propuesta que integra los siguientes objetivos:

- Fortalecer la relacion con los fans.

- Inaugurar una nueva conversacién de las sefiales con las audiencias Prensa y AdSales.
- Integrar la comunicacidn el drea de ventas para mantener el negocio.

- Mantener el espiritu y mirada regional de la compania.

- Transmitir la vision de la empresa.

En cuanto a los publicos a los que iba dirigido este lanzamiento, se observaron perfiles bien
diferenciados que se tuvieron en cuenta a la hora de estructurar y delinear los contenidos del sitio.
Por un lado se encontraban los usuarios generales (fans de las marcas, colaboradores actuales y
potenciales de la compafia, proveedores, camaras, asociaciones, fundaciones, ONGs,
comunidades y organizaciones gubernamentales) al cual WarnerMedia necesita conectarse
mediante un portal institucional y corporativo; y por otro lado, se encontraba la prensa,
representada en periodistas, influencers, formadores de opinién y medios de difusién con los que
el departamento de Comunicacién y Relaciones Publicas trabaja dia a dia con el envio de
informacién y novedades de la compafiia y sus marcas, y finalmente el drea de AdSales, es decir
clientes y prospects de la compaiiia.

A partir de esta segmentacion, se llegd a una conclusién que el sitio institucional podria satisfacer
bien las necesidades del primer grupo, pero no tanto de los otros dos segmentos, y eso
representaba un punto de trabajo porque no existen las marcas ni los productos multitargets.

Sin embargo, habia una idea superadora que podia funcionar como paraguas para la iniciativa y
gue debia regir el proyecto: es un grupo de empresas que se fusionan, que trabajan integradas y
gue se potencian. Por lo tanto, debian estar juntas.

De esta manera se desarrollaron proyectos en paralelo, pero bajo un mismo dominio: el sitio
institucional de WarnerMedia definido a partir de los pilares de la compaiiia (perfil de la
compaiiia, las oportunidades laborales, los programas hacia la comunidad y de sustentabilidad), el
Pressroom (como una seccidn dentro del primero) y un apartado especifico para AdSales (ventas
publicitarias).

3) Desarrollo/ejecucién del plan (tacticas y acciones) www.warnermedialatam.com

Para la puesta en marcha del proyecto, luego de realizar el diagndstico que se menciond
anteriormente, se evalué la importancia de ajustar el nuevo disefio a la estética del sitio global de
WarnerMedia para alinearse desde lo visual a una misma comunicacién de marca, pero sin perder
el rasgo local. Ademas, el proceso de disefio tuvo en cuenta las funcionalidades y el contenido en
base a los perfiles de los publicos

Desde el departamento de Comunicacién se buscdé adquirir independencia y rapidez en las tareas
de cargas de contenidos para no depender de terceros en su realizacidon y manejar asi los tiempos
propios. Ademas, otra caracteristica técnica muy importante que se definié es que debia ser 100%
responsive, esto significa que se adapte a los multiples dispositivos por los que sea navegado el
sitio. Ya sea una Tablet, un celular o una computadora, los contenidos debian ajustarse a las
particularidades tamafio y caracteristicas de navegabilidad de cada pantalla.



Se establecié entonces un cronograma de trabajo para su lanzamiento. La propuesta se presentd
esquematizada en funcionalidades modulares, priorizando la interaccién en las secciones y la
atraccidn visual a la hora de presentar el contenido. Con los avances, se cred un prototipo para
probar la herramienta e ir definiendo el recorrido del usuario.

La primera version funcional fue distribuida entre clientes internos y diversos grupos de usuarios
externos que se seleccionaron acorde a las funcionalidades de interés a probar. De esta aperturay
practica de carga se detectaron los siguientes obstaculos y desafios sobre los que se trabajaron
puntualmente:

Identidad: Somos WarnerMedia. La nueva marca debia tener un peso especifico y el visitante del
sitio no podia tener ninguna duda de lo que tenia frente a sus ojos.

Humanidad: La compaiiia esta formada por un equipo de colaboradores y colaboradoras y debian
ser visibles los lideres que estan al frente de la organizacion.

Accesibilidad: Uno de los grandes problemas que presentan los sitios corporativos es la falta de
acceso a los contactos y referentes de la compafiia. Con el rebranding de marca se aproveché la
oportunidad, por ejemplo, para poner a disposicién los correos electréonicos de los ejecutivos.

Vista Mosaico: El ojo del televidente se estd acostumbrando a las pantallas de las plataformas de
streaming. En este sentido la informacién ofrecida por cada uno de los titulos que frecen las
marcas de WarnerMedia se presenta como si fuera un home donde el visitante puede buscar mas
informacidn a través de un hipervinculo en los titulos en los que esta interesado.

Pluralidad: Las marcas que presentaba la compafiia en el sitio tenian entre si grandes
diferenciaciones, tanto a nivel estético como de contenidos. Aqui surgié fuertemente la necesidad
de establecer un mismo lineamiento de disefio y una seleccién cuidada de los contenidos que se
presentarian, no sélo para tener un mismo patréon estético sino también para no descuidar
ninguna marca y que no se opaquen entre si.

Gestion: La carga de contenidos fue un paso clave asociado a la gestién de los recursos humanos
internos. Se debia combinar la multiplicidad de departamentos que interfieren en el desarrollo de
las diferentes marcas con un mismo objetivo. Vale aclarar que cada cluster de marcas tiene
departamentos separados de prensa que manejan diferentes tiempos, necesidades y prioridades.
Para el lanzamiento y posterior mantenimiento, habia que coordinar que esos intereses se
unificaran para dar a luz un sitio lo mas completo y actualizado posible.

Pressroom: Se cre6 un espacio especifico para la prensa de toda la regién donde realmente pueda
conectar con los referentes de la compaiia y al mismo tiempo acceda la informaciéon que
regularmente distribuye WarnerMedia. Y ademas es multi-idioma.

AdSales: El otro punto central era que el sistema de ventas publicitarias tuviera su propio acceso,
su propio espacio dentro del sitio. Asi le permitiria navegar sobre los puntos de interés reales
como portafolio, recursos y soluciones que las marca necesitan para conectarse de manera
segmentada con sus audiencias.




Seguridad: Se remarco la necesidad de proteger el sitio de posibles ataques y garantizar la
privacidad de la informacion para llevar adelante posibles preestrenos online de contenido
original. De este modo se establecid con el departamento de legales un procedimiento para que,
ante la necesidad de lanzar algun estreno sobre la plataforma, se analizaran las politicas de
privacidad segln cada caso.

En una segunda etapa se realizaron los ajustes mencionados y se termind de realizar la carga de
informacién, el desarrollo, el disefio y la validacién, hasta lograr la versidon publicable que
actualmente se encuentra disponible en la web.

4) Resultados y evaluacion

Las audiencias y segmentos target interpretaron y tomaron conocimiento del rebranding a partir
del sitio web como herramienta global de comunicacién. Eso quedd demostrado: no se ha perdido
caudal de trafico hacia el sitio desde que dejé de existir Turner y comenzé a ser WarnerMedia.

En particular desde su lanzamiento el Pressroom esta creciendo en uso de manera sostenida:
teniendo hoy un piso de 1000 usuarios Unicos y picos de hasta 3000 usuarios Unicos segun los
acontecimientos en las pantallas. Esto se traduce en un crecimiento de al menos un 50% con
relacién al promedio de 2020. En el caso de Brasil el crecimiento fue de 300% justamente porque
se hizo multi-idioma.

Si se compara el mes de mayo 2021 vs mayo se observa un incremento en la cantidad de visitas al
sitio en todos diferentes tipos de usuarios:

usuarios que ingresan cada 28 dias: +54%

usuarios que ingresan cada 14 dias: +137%

usuarios que ingresan cada 7 dias: +286%

usuarios que ingresan, cada 1 dia: +335%

PwnNPE

En relacidn al micrositio de AdSales (especialmente pensados para anunciantes) las estadisticas
sefialan que al dia de cierre de este caso tuvo 9.391 usuarios Unicos y 10.787 visitas totales. Todo
un record para capitalizar el vinculo con las marcas y agencias que publicitan en la regién.
Asimismo, la informacién retrata el caracter regional y representativo de los paises: Argentina,
EE.UU. México, Brasil, Chile, Colombia y Peru representan el 90% de los accesos.

Asi, en tiempo record y con un trabajo orquestado a lo largo de la organizacion, fue posible sentar
las bases de una plataforma que extendié la web a nuevos modos de dialogar con las audiencias
haciendo de este espacio un ecosistema de relaciones que se mantuvo cerca de WarnerMedia y
sus marcas como aporte a la forma de transmitir una nueva visién en toda la regién.




