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1) Introducción  

Mastellone es una compañía nacional con más de 93 años de historia ligada al desarrollo del país y al 

crecimiento de su gente. Es una empresa líder en la elaboración y comercialización de productos lácteos y 

alimentos vegetales que se distinguen por su máxima calidad. Es una compañía ampliamente reconocida y 

elegida por millones de familias argentinas cada día. Es por eso que sus valores están ligados a la familia, la 

nutrición, la confianza y la responsabilidad. Se destaca por ser pionera en innovación y líder de los principales 

cambios producidos en la industria láctea nacional.  

En esta línea, la empresa se propuso asumir el compromiso de Bienestar Animal para garantizar los 5 

derechos y libertades de la vaca, ya que cuanto más se cuida, mejor será la leche que produce. De esta forma, 

La Serenísima se convirtió en la primera empresa de la región en conseguir un sello de Bienestar Animal 

entregado por el IRAM. 

Desde el área de Comunicación se buscó impulsar las buenas prácticas en la producción primaria de la 

lechería argentina, consolidando los mensajes clave en los públicos más relevantes para la empresa: 

consumidores, productores, periodismo y entes reguladores. 

 

2) Propuesta/enunciado de campaña  

A raíz del reconocimiento obtenido, la empresa desarrolló un plan para presentar su compromiso con el 

bienestar animal como parte de sus esfuerzos por garantizar la calidad de sus productos.  

Para ello, trabajó sobre diferentes herramientas de comunicación para brindar información a los diversos 

stakeholders sobre el bienestar animal, sus beneficios y la importancia de la certificación, tanto para 

consumidores como para la industria. 

 

3) Desarrollo/ejecución del plan  

Como parte del desarrollo y la ejecución del plan, llevó adelante diferentes acciones: 

1 - Media Training. A modo de preparación para el lanzamiento del sello de Bienestar Animal se implementó 

un Media training con seis voceros de la compañía. Se realizó una parte teórica en las que se brindaron 

herramientas y ejemplos de diversas entrevistas; y una parte práctica en la que se simularon entrevistas de 

radio, televisión y gráfica de la mano de los periodistas especializados Paulino Rodrigues y Horacio Riggi. 

2 - Columna de opinión y entrevista. Previo al lanzamiento de la campaña se trabajó con la consultora  Mette 

Bouman en diversas gestiones de prensa para posicionar el tema en la agenda de los medios. 

● Se desarrolló una columna de opinión que fue publicada en el suplemento Agro del diario La Nación 

● Se gestionó una entrevista en “El campo, la industria verde”, programa de TV conducido por Héctor 

Huergo, editor del suplemento Agro del diario Clarín. 

3 - Evento lanzamiento “Compromiso Bienestar Animal”. Se organizó un evento de lanzamiento del que 

participaron 14 periodistas especializados en agro, consumo y responsabilidad social, que pudieron conversar 

con voceros de la compañía y del IRAM sobre la certificación. 

4 - Comunicado de prensa. El equipo de Comunicaciones de la compañía desarrolló un comunicado para 

difundir a la prensa en el que se profundizaron los mensajes claves sobre el tema.  



5 - Envío de kits. Se armaron y distribuyeron kits con leches de la marca que tienen el sello de “compromiso 

con el bienestar animal” e información sobre el tema. Se entregaron 30 kits a periodistas y otros 33 a 

directores de comunicación de compañías de interés para la empresa.  

 

4) Resultados y evaluación 

Prensa 

 
Se obtuvieron 85 repercusiones sobre la certificación en medios de comunicación de todo tipo (televisivos, 

radiales, impresos y online), un 41% más que el KPI establecido para la acción. El valor de equivalente 

publicitario de la totalidad de las notas superó los $23 millones, rindiendo un 410% más que el KPI fijado para 

la campaña. La audiencia alcanzada superó los 4 millones de personas.  

 

Web 

 

Para la campaña se desarrolló una landing exclusiva de Bienestar Animal en el sitio web institucional en la 

cual ingresaron 37 mil usuarios y unos 170 usuarios por minuto. 

El 90% de quienes ingresaron lo hicieron mediante display y el 1,3 % de ellos provino desde el escaneo de un 

código QR especialmente generado para la promoción del sitio.  

 

Redes Sociales 

 

Las publicaciones sobre Bienestar Animal en las diferentes plataformas - YouTube, Instagram, Facebook, 

Twitter y LinkedIN - generaron todo tipo de repercusiones y comentarios, generando conversación con otros 

usuarios y cuentas particulares. 

 

La campaña de Bienestar Animal fue comunicada en el LinkedIn institucional días previos a su lanzamiento 

oficial. Su recepción fue positiva, con reacciones y comentarios de felicitaciones, orgullo y recomendación de 

gestión sustentable. El posteo tuvo: 

 

● 25.806 impresiones (+120% que posteos usuales)  

● 10.222 visualizaciones  

● 293 reacciones (+95% que posteos usuales) 

● 45 veces compartido  

 

El día del lanzamiento oficial, se comunicó el comercial en la cuenta de Instagram de La Serenísima, su 

principal red social; recibiendo comentarios positivos. El video generó: 

 

● 15.300 cuentas alcanzadas (+90% que posteos usuales) 

● 1.200 cuentas que interactuaron (+100%) 

● 48 perfiles guardaron la publicación 

 
A su vez, ese mismo día el comercial fue presentado también en Facebook. La recepción en esta plataforma 

generó mayormente reacciones predominaron positivas.  

 

● + 2.150 usuarios alcanzados | usuarios internacionales como Italia, Perú, Bolivia, USA y Paraguay. 

● 100 interacciones | +98% que publicaciones generales en FB 

● 300 clicks 

 

La publicación de la campaña en YouTube tuvo 1,8 millones de vistas (1,6 millones más de lo habitual); sumó 

más de 19 mil horas de visualización y la audiencia vió el 97% del spot.  


