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lanzó su campaña #
CasiUnMonumento
: una propuesta 360, con una enorme repercusión dentro y fuera del país, que incluyó una instalación artística para crear conciencia de forma original sobre un problema vigente: la brecha de género en las tareas del hogar.
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1) Introducción (planteo y diagnóstico)
Se deberá detallar brevemente la naturaleza de la compañía o institución para la que ha sido realizado el plan comunicacional. También deberá identiﬁcarse el problema (causa y consecuencia) por el cual se implementó dicho plan y presentarse un diagnóstico de la situación.


Clorox Argentina es una compañía líder en productos de limpieza de máxima calidad, para la higiene y cuidado del hogar. Su razón de ser está plasmada en su misión, que se traduce en la creación de “marcas que mejoren, faciliten y hagan más saludable la vida de las personas”.
Cada una de ellas (Ayudín®, Poett®, Trenet®, Mortimer®, Pinoluz®, Arco Iris®, Plomero Líquido® y Selton®) constituye una gran marca, en el doble sentido del término: por su posicionamiento comercial dentro del mercado; pero también porque, gracias a su calidad y trayectoria, forman parte de las biografías de los consumidores, como una huella indeleble, sinónimo de limpieza.
Dentro de ellas, Ayudín posee una impronta creíble y respetada, fuertemente involucrada con la calidad de vida de las personas; compromiso que no sólo se traduce en su uso práctico, sino   en su aporte a la construcción de entornos más saludables.

Todo ello le permite convertirse en un enunciador de peso para hacer visible una problemática recurrente dentro de los hogares: la brecha de género en las tareas de limpieza.
De acuerdo al informe de Global Home Index (2017), sobre la cantidad de horas que las sociedades de distintos países dedican a las múltiples tareas hogareñas, la argentina es la que más tiempo invierte en la limpieza del hogar. Sin embargo, estas labores no se distribuyen de manera equitativa entre sus habitantes, sino que, aún hoy, siguen recayendo en las mujeres.
En diciembre de 2018, la consultora Opinaia publicó su informe “Brecha de género y tareas hogareñas”, trabajo que reforzó y profundizó en la temática, aportando datos contundentes: por cada 100 mujeres que limpian el baño, sólo 66 hombres lo hacen; por 100 mujeres que lavan la ropa, hay 67 hombres que lavan también; cada 100 mujeres que limpian el piso, hay 72 varones, y una proporción casi idéntica se da en lo que refiere a la limpieza de la cocina.
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Esta desigualdad conlleva que el tiempo destinado a ocio, descanso y desarrollo personal sea disfrutado en mayor medida por los hombres que, además, tienden a percibir que su aporte en este sentido constituye una ayuda dentro del hogar y no una co-responsabilidad.
La situación inspiró a Ayudín a lanzar la campaña “Casi un monumento”: una instalación con esculturas creadas por la artista emergente Jowy Román, en la que se representan cuerpos femeninos y masculinos realizando labores de limpieza, sólo que estos últimos no están completos. La idea, creada por FCB México, buscó evidenciar la diferencia que existe en la toma de estas responsabilidades, con hombres inconclusos a los que no es posible llegar a homenajear, justamente, porque no le ponen el cuerpo a la limpieza en la misma proporción que las mujeres. Para la marca, este fue el principio de una conversación que continúa y busca interpelar sobre la brecha de género en materia de limpieza en la Argentina, con el propósito de tomar conciencia sobre lo que sucede y poder trabajar para reducirla.
El uso del humor, el arte y la ironía fortaleció la difusión y discusión de un tema que cala hondo en nuestra sociedad.
2) 
Propuesta/enunciado de campaña (estrategia)
Detallar los objetivos impuestos para el programa respectivo, incluyendo lapsos y/o tiempos previstos para su cumplimiento.
Identiﬁcar los públicos a los que el plan apuntó y el mensaje que era necesario transmitir. Detallar cuáles fueron los canales de comunicación (internos y/o externos) utilizados.

Al tratarse de un tema relevante para la opinión pública, y movida por el deseo de concientizar sobre la situación para aportar a su transformación, la campaña debió plantearse en dos etapas:
Etapa unbranded: orientada a instalar el tema de la brecha de género en las labores del hogar, más allá de la marca. Por ello, en este momento, Ayudín no buscó posicionarse como enunciador explícito, sino abrir el diálogo sobre una problemática que permanece solapada y, en muchos casos, naturalizada.
Etapa branded: con la presentación de la instalación y spots relacionados, en la que Ayudín hizo explícito su interés por trabajar en pos de acabar con las inequidades de género en el reparto de las tareas del hogar.







Los objetivos específicos trazados para cada etapa se nutrieron del informe de Opinaia y se centraron en:
Visibilizar la problemática con datos concretos, para una discusión objetiva.
Difundir el tema en medios, especialmente Tier 1.
Abonar a la discusión desde sus varias implicancias, a fin de aportar profundidad al debate: brecha de género, inequidad, calidad de vida, disfrute del tiempo libre y desarrollo personal, entre otras.
La publicación de la investigación de brecha de género en el hogar fue el puntapié inicial para dar forma a la propuesta, que comenzó a articularse desde febrero de 2019, con la conformación de un panel de discusión con especialistas en la materia.
En marzo se inició la etapa unbranded y el 10 de abril, con la presentación de la instalación “Casi un monumento”, se dio pie a la fase con presencia de marca. La velocidad con la que pudo instalarse el tema da cuenta de su relevancia social, lo que permite dimensionar el aporte realizado por Ayudín.
La instalación de esculturas se emplazó en la Plaza República Federativa del Brasil, a la salida del Subte H, estación Facultad de Derecho, entre el 10 y el 14 de abril de 2019, coincidiendo con la Semana del Arte, que tuvo lugar del 8 al 14 de abril.
El mensaje que atravesó la comunicación de punta a punta se sintetizó en la frase “porque la limpieza importa, la hacemos entre todos” y el hashtag

#LimpiemosEntreTodos. Resulta importante destacar la solidez de los argumentos que se desarrollaron a partir de esta premisa. Al inspirarse en un estudio con base sociológica, la campaña no presentó la cuestión de género de manera aislada, sino articulada con implicancias para el desarrollo personal, profesional y económico de las personas. De esta manera, logró trascender la mera denuncia, para adquirir un carácter orientado a lograr una verdadera transformación cultural.
Los medios de comunicación masiva y las redes sociales fueron el principal vehículo de los mensajes, con repercusiones destacadas en medios Tier 1 y 2, nacionales e internacionales, y con un gran número de contactos alcanzados. Se emitieron, también, comunicados de prensa, con apoyo de material infográfico especialmente diseñado para la campaña; y se realizaron spots publicitarios, de tono humorístico.
Así, las acciones estuvieron atravesadas por diversos lenguajes, disciplinas y discursos (artístico, publicitario, periodístico, de investigación y perspectiva feminista), buscando que cada uno pudiera aportar un anclaje concreto  y diferente a la campaña. Eso posibilitó dar forma a una propuesta inclusiva, capaz de interpelar a través de diferentes recursos y figuras a la sociedad en su conjunto, destinataria de los mensajes y agente colectivo de cambio.

Luego de la publicación del informe de Opinaia, en diciembre de 2018, se detectó la oportunidad de




Porque la limpieza importa, la hacemos entre todos.
#LimpiemosEntreTodos


					





3) Desarrollo/ejecución del plan (tácticas y acciones)
Acciones realizadas que fueron los soportes del plan comunicacional. Descripción de los pasos y procesos. Ajustes que se introdujeron durante su implementación. Diﬁcultades encontradas y solución.


que Ayudín hiciera propio este tema, dada su vinculación con el cuidado profundo del hogar. Si como marca comprende que un ambiente limpio es un ambiente saludable, resultaba casi natural que tomara la posta de una problemática que exige ampliar la mirada para ver, no sólo la importancia de pasar un trapo, sino quién lo pasa y qué inequidades se reproducen tras esa acción cotidiana.
Así, el martes 19 de febrero, en las oficinas de Muchnik, se realizó un panel de especialistas en temática de género, integrado por Hinde Pomeraniec y Florencia Etcheves, escritoras, periodistas y organizadoras del movimiento #NiUnaMenos; y Jorgelina Albano, creadora y directora de Alabadas. El objetivo era comenzar a abordar el tema con una mirada verdaderamente comprometida e informada.
El trabajo implicaba empezar a difundir el informe de brecha de género, dada su relevancia. Para eso, el jueves 21 de marzo, también en las oficinas Muchnik, tuvo lugar un desayuno de prensa, en el que participaron periodistas de manera presencial y vía telefónica. Allí se dio a conocer el informe, de la mano del Gerente de Opinión Pública de Opinaia, Guido Moscoso.
En esta etapa, medios como La Nación, Clarín, Diario Popular, Infobae, Canal Trece, C5N, Radio Nacional y Télam se hicieron eco de los hallazgos de la consultora, comunicando datos que reflejaban el hiato entre la cantidad de horas dedicadas a la

limpieza según el género, pese a la importancia que la totalidad de los encuestados decía asignarle al cuidado del hogar.
También difundieron, como material de apoyo, una infografía realizada para representar gráficamente las disparidades detectadas. En algunos casos, continuaron profundizando en el tema, consultando a expertos con los que compartieron el informe para su análisis.
En abril, cinco días antes de la inauguración de la muestra, se realizó un media training junto a los voceros de Ayudín y las periodistas Hinde Pomeraniec y Florencia Etcheves, en las oficinas de Muchnik. El tema exigía que estuvieran preparados no sólo para responder inquietudes de un público con diverso grado de conocimiento sobre la problemática, sino también para despejar cualquier sospecha sobre intereses comerciales solapados de la marca: el propósito de la campaña de Ayudín era auténtico y su compromiso merecía ser comprendido como tal.










 (
97%
de los encuestados le dio una
gran importancia a la limpieza como factor fundamental
)

Finalmente, el miércoles 10 de abril, en la Plaza República Federativa del Brasil, en el barrio porteño de Recoleta, se inauguró la muestra “Casi un Monumento”. Allí estuvieron presentes Gabriela Sánchez, Associate Marketing Director Ayudín & Clorox Brand LATAM; Guido Di  Risio, Associate Marketing Director Clorox Argentina & Uruguay; Guido Moscoso, Gerente de Opinión Pública de Opinaia; Natalia  Benincasa, Directora Creativa de Grupo - FCB, México; Javier Campopiano, Partner y CCO FCB México; Jowy Román, artista emergente y autora de las esculturas; y María Lightowler, la curadora de la muestra.
Estas últimas fueron las encargadas de encabezar la visita guiada por la instalación artística a los periodistas convocados para participar de la rueda y conferencia de prensa. Los asistentes recibieron un pendrive con el logo de Ayudín e información de interés.
Sobre la instalación y su objetivo, María
Lightowler manifestó la potencia de la obra

para convertir en recurso poético una brecha
histórica, cristalizada en la sociedad. “Mientras las figuras de las mujeres que son parte de la
escena están completas, las de los hombres
están inacabadas: una metáfora de lo que resta para mostrarse en igualdad de condiciones
frente a sus pares mujeres. En este sentido, lo faltante es huella del sendero por el que aún es necesario avanzar. El arte, siempre atento a las problemáticas de su tiempo, no es ajeno a este paulatino pero ininterrumpido cambio social”, afirmó en el texto curatorial.
Como parte de las acciones de prensa, se difundieron contenidos con imágenes del evento y de los voceros. Así, se distribuyeron un comunicado de prensa y una infografía, acompañada de recortes adaptados para redes sociales, con información exhaustiva sobre el tema. Ambos fueron realizados a partir del informe de brecha de género y tareas hogareñas. Con ellos se buscó generar conciencia en torno a las desigualdades existentes en materia de tareas domésticas.
Por ejemplo, si bien el 97% de los encuestados le dio una gran importancia a la limpieza como factor fundamental, que hace a la calidad de vida de las personas, la baja valoración social y económica de las tareas del hogar se constituye en una fuente de desigualdad entre varones y mujeres, y son ellas las que terminan dedicando un 50% más de tiempo que los hombres a estos quehaceres.
Además, se visibilizó que el 73% de los hogares tiene a una mujer como principal encargada de las

 (
de los hogares tiene a una mujer como principal encargada de las labores
de 
higiene
73%
)


labores de higiene; y que la cantidad de tareas y su frecuencia recae más sobre los cuerpos femeninos que sobre los masculinos, especialmente cuando la dificultad para realizarla es mayor, quedando en manos de los hombres las tareas más simples y rápidas.
Por último, se destacaron los beneficios de un hogar limpio, no sólo como estímulo para realizar conjuntamente las tareas de limpieza, sino para dar cuenta de cómo el disfrute de ese entorno saludable es compartido, pero las actividades que hay que realizar para lograrlo no lo son y terminan recayendo siempre en las mismas manos. Una casa aseada repercute positivamente en la salud de sus habitantes, habilita la sociabilidad y permite un mayor entendimiento entre parejas (cuando las tareas se comparten) y genera mayores niveles de bienestar y productividad.
De la cobertura del evento de presentación de “Casi un monumento” participaron doce periodistas de medios nacionales e internacionales. Entre ellos, cabe destacar a los representantes de la

agencia española EFE y de la cadena CNN en español; también, de Clarín, La Nación, Perfil, Infobae y TN; y de los medios especializados en publicidad y comunicación, Adlatina; LatinSpots.com, Dossier.net, dbiz.today, OHLANDA y la revista Maleva.
En lo que respecta a campaña en redes
sociales, se seleccionaron algunos perfiles, no sólo por su cantidad de seguidores, sino por su pertinencia en relación al tema, su credibilidad para generar conciencia y su relevancia para el público objetivo. Así, se gestionó y pautó la
colaboración de la pareja de actores
conformada por Florencia Bertotti y Federico Amador; los instagramers Bernardita Siutti
(@mami.albanil), Alejandro Castagnolo (@unpapaconbarba) y Nestor Edgardo
Maillard (@soyamodecasa), que encarnan propuestas que van un poco a contrapelo de los mandatos de género; y la ex futbolista y presidenta de la Asociación Femenina de
Fútbol Argentino (AFFAR), Evelina Cabrera. Para cada uno de ellos se desarrollaron copys




especiales, que orientaron sus posteos. Es importante destacar que sus seguidores
manifestaron una reacción sumamente positiva frente a la campaña.


4) Resultados y evaluación
Identiﬁcación, análisis y cuantiﬁcación de los resultados. Beneﬁcios producidos por la puesta en marcha del plan comunicacional (en esta parte del trabajo del participante abundará en los detalles necesarios para demostrar el éxito del programa de comunicación). Recomendación: adjuntar comprobantes.

Con más de 70 apariciones y menciones en  medios, la campaña de Ayudín, “Casi un monumento”, obtuvo un equivalente en valor publicitario que superó los 18 millones de pesos y despertó un interés que fue más allá de las fronteras: si bien el mayor número de publicaciones se produjo en medios de alcance nacional con un 58% sobre el total, un 20% correspondió a medios regionales y otro tanto a medios internacionales. Cabe destacar que el 52% de las notas gestionadas tuvo lugar en medios Tier 1, en tanto que un 25%, en medios Tier 2.
Se estima que fueron alcanzadas más de 24 millones de personas, en una proporción similar de mujeres y varones, aunque estos últimos superaron ligeramente la mitad (51%). Pese a que no se trata de una diferencia significativa, resulta interesante -y parte del caso de éxito- que hayan sido sus principales receptores justamente aquellos a quienes iba dirigido el mensaje de cambio.

También se destaca que los grupos etarios mayoritariamente alcanzados, tanto en la etapa unbranded como en la campaña propiamente dicha, hayan sido, en primer lugar, aquellas personas comprendidas entre los 25 y los 35 años (alrededor del 30%, sobre el total), seguidas de quienes hoy tienen entre 35 y 45 años (más del 20%). Estos grupos coinciden con aquellos que se encuentran especialmente atravesados por la transformación cultural, versus las nuevas generaciones, que ya encarnan un nuevo paradigma; y las mayores, de tendencia más conservadora.
Algunas de las notas más destacadas fueron las realizadas por CNN en español (“Esculturas simbolizan en Argentina la brecha de género en las tareas del hogar”); la española EFE (“Esculturas simbolizan en Argentina la brecha de género en las tareas del hogar”); Perfil (“‘Casi un monumento’, una original forma de concientizar sobre la brecha de género”); El Diario de España (“Esculturas simbolizan en Argentina la brecha de género en las tareas del hogar”) y La prensa Latina (“Esculturas simbolizan en argentina la brecha de género en las tareas del hogar”). La noticia se replicó en medios de España, México, Chile, entre otros países de la región. BAENegocios; Página/12; Telesur y El Cronista también se hicieron eco.
Las publicaciones rescataron de manera positiva el compromiso asumido por Ayudín, mencionando su originalidad a la hora de visibilizar de manera muy clara y tangible la brecha de género en los quehaceres del hogar, así como su apuesta por un cambio de paradigma, no sólo en el reparto de las tareas, sino en que hace a una responsabilidad conjunta y no una “ayuda”.
En ellas, también se destaca la figura de la artista Jowy Román, se cita el informe de brecha de género de Opinaia y, en aquellos medios enfocados en


					






publicidad y comunicación, se reprodujeron los spots de la campaña, realizados por Ayudín.
Durante el evento de presentación de la instalación, se gestionaron más de nueve entrevistas a voceros de la marca (entre ellos, se destacaron Gabriela Sánchez, Associate Marketing Director Ayudín & Clorox Brand LATAM; Guido di Risio, Associate Marketing Director de Clorox; y Javier Campopiano, Socio y CCO de FCB México), con medios Tier 1: Clarín, LatinSpots, La Nación, CNN, EFE, Infobae, Adlatina, Ohlanda y Editorial Dossier.
El impacto en redes alcanzó las 7.199.591 interacciones, especialmente en YouTube (entre vistas, likes y comentarios superó las 5 millones), pero también en Facebook, Twitter e Instagram, con menciones en casi 35.000 publicaciones.
El hashtag #LimpiemosEntreTodos fue utilizado prácticamente en la misma proporción por hombres (47,6%) y mujeres (52,4%). No ocurrió lo mismo con #BrechaDeGénero, que fue utilizado mayoritariamente por mujeres (64,7%), lo que evidencia su rol dentro de esta demanda.
Durante la presentación de la instalación, Clarín realizó una transmisión en vivo desde su Facebook, que alcanzó un mínimo de 80 contactos sincronizados por segundo.
La campaña en general tuvo muy buena recepción espontánea entre los usuarios de redes que, además de consustanciarse con la problemática, replicaron los spots de Ayudín y la noticia de la presentación de la instalación. Además, se generó un intercambio fluido y respetuoso con la marca, lo que aumentó el número de interacciones en redes.

Los influencers convocados realizaron tanto posteos como stories en sus  cuentas  de Instagram. Y varias referentes y usuarias de redes feministas levantaron la noticia, como respaldo a su crítica hacia esta realidad.
En suma, “Casi un monumento” logró convertirse en un hito de comunicación, que pone sobre la mesa la importancia de una escucha atenta de las demandas sociales existentes. De esta forma, Ayudín logró posicionarse a partir de un propósito concreto y urgente: contribuir a la transformación cultural necesaria para crear un mundo más sano y más justo. Y lo hizo jugando en su propio terreno, que es la vida cotidiana dentro del hogar, lugar en el que se inicia la reproducción de numerosas prácticas en las que se inscribe la desigualdad.
Así, contribuyendo a una vida en común con labores compartidas, Ayudín lanzó su apuesta a un abordaje de lo saludable que contempla los vínculos y el desarrollo humano. Porque nadie debería pretender que se le levanten monumentos en un mundo más equitativo.
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