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PREMIOS EIKON A LA EXCELENCIA EN COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL 

o Categoría 1: Campaña General de comunicación institucional 

o Título del programa:  

Kaizen: Toyota y sus 25 años de mejora continua en Argentina 

 

o Nombre de la compañía o institución: Toyota Argentina 

o Departamento, área que desarrolló el plan:  

- Comunicación Corporativa 

o Persona/s responsable/s del plan de comunicación:  

Diego Prado, Director de Comunicación Corporativa 

Fernando Lema, Gerente de Comunicación Corporativa 

Mariana Jourdan, Analista Sr. de Comunicación Corporativa 

Tomás Rodríguez Ansorena, Analista de Comunicación Corporativa 

Nicolas Odella, Analista de Comunicación Corporativa 

Victoria Salemme, Trainee 

 

o Descripción del caso  

Durante los primeros 25 años en el país, Toyota recorrió un camino basado 

en la mejora continua. A través de inversiones estratégicas, la compañía 

logró un crecimiento sostenido que contribuyó significativamente al 

desarrollo productivo argentino. La campaña de comunicación 

institucional tuvo el objetivo de reflejar los atributos que definieron a 

Toyota en estos 25 años, no sólo con una mirada en el pasado, sino también 

sentando las bases para proyectar los próximos 25 años.   

o            Descripción conceptual sintética   

# Kaizen: Toyota y sus 25 años de mejora continua en Argentina, es una 

campaña integral de comunicación que conmemora los 25 años de 

producción de Toyota en el país resaltando los valores de la marca, los 

hitos de su crecimiento y su visión de futuro. 
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1) Introducción  

Toyota Motor Corporation (TMC) es líder mundial en la fabricación de 

vehículos en más de 170 mercados. Nuestra planta en Zárate fue la primera 

inversión de origen japonés en la industria automotriz en el país. Desde 

nuestros inicios, desarrollamos un proyecto sustentable basado en la 

inversión, el crecimiento y el empleo.  

 

El modelo de especialización en pick-ups con perfil exportador estuvo 

desde el inicio de nuestro proyecto. Toyota Argentina nació en 1997 con la 

convicción de que nuestro país tenía el potencial para desarrollar 

productos de calidad global y abastecer la región, lo cual requería una 

visión a largo plazo.  

 

Los vehículos que producimos en nuestra planta de Zárate son piezas 

claves en el agro brasileño, la minería peruana o chilena, el café 

colombiano o los frutales de Guatemala. Saber que nuestros vehículos 

producidos en el país son la herramienta de movilidad de cientos de miles 

de personas en la región es el combustible que nos empuja a mejorar todos 

los días. Y, además, forma parte de un círculo virtuoso que nos da solidez 

financiera en una región frecuentemente inestable.  

 

El “kaizen” o la mejora continua es parte de la cultura japonesa. En nuestra 

compañía nos ha permitido realizar mejoras incrementales en lugar de 

cambios radicales. En nuestra operación, la mejora involucra a todos los 

equipos y a todas las jerarquías. Cualquier trabajador en nuestra planta de 

producción podría detener la línea en cualquier momento para solucionar 

un problema, corregir un error o sugerir un cambio para mejorar la 

eficiencia. Esta manera de ver las cosas es la que nos ha permitido crecer y 

nos ayuda a ser optimistas con Argentina y nuestra región. La fidelización 

de nuestros clientes; la apuesta por nuevos proyectos productivos; la 

generación de empleo; la construcción de consensos, el diálogo y la 

confianza mutua con empleados, sindicatos y toda la cadena de valor son 

el espíritu de la mejora continua. 

 

Luego de 25 años en el país, tenemos una inversión acumulada de más de 

US$ 2.000 millones, una producción de más de 1.700.000 unidades y 
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exportamos más de 1.200.000 de vehículos a 22 países de Latinoamérica y 

el Caribe.   

 

En Toyota Argentina no comenzamos con grandes ambiciones. 

Empezamos con 400 personas y 10.000 vehículos. Y pasamos muchas crisis, 

tantas como vivió nuestro país y la región. Pero nunca dejamos de creer.  

 

Y creyendo en una forma de hacer las cosas logramos 8.500 empleos 

directos y soñamos con alcanzar las 182.000 unidades de producción en 

2023. 

 

Este aniversario nos encuentra en un momento de transformación de la 

industria automotriz, de esos que solo se viven en muchos años. También 

lo vivimos en Toyota, en esa aspiración de convertirnos en una compañía 

de movilidad. 

 

Este modelo de gestión que desarrollamos y que intentamos mejorar 

continuamente es el que también nos permitirá ingresar en esta nueva 

etapa. En un contexto desafiante, quisimos reflexionar sobre el recorrido 

de la organización, fortalecer nuestro compromiso con los empleados y la 

sociedad, y reforzar nuestra visión y estrategia de cara al futuro. 

 

2) Propuesta/enunciado de campaña (estrategia) 

Nuestra campaña de comunicación engloba la esencia de nuestra marca, 

centrándose en el compromiso con nuestros stakeholders, la 

sustentabilidad, la promoción de las nuevas tecnologías de motorización y 

el crecimiento de nuestro negocio. Estamos orgullosos de nuestro 

recorrido de 25 años en el país y entusiasmados por los desafíos y 

oportunidades que nos esperan en el futuro. 

El aniversario contó con una estrategia integral de comunicación 

desplegada de marzo a diciembre de 2022 con difusión de hitos claves y 

resultados a lo largo de nuestra historia, visión a futuro y mensajes 

específicos para cada stakeholder. 

La campaña comenzamos a desarrollarla a fines de 2021, cuando definimos 

los objetivos y públicos a los que buscábamos alcanzar. Por un lado, 

públicos internos: empleados, sindicatos, proveedores y concesionarios. Y 
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por otro, públicos externos: a nuestros clientes, los miembros de la 

comunidad de Zárate, las autoridades gubernamentales, la comunidad 

japonesa en Argentina, y, junto con los medios de comunicación, el público 

en general.  

Los objetivos que definimos fueron:  

• Implementar una estrategia de comunicación integral con diversas 

instancias de comunicación a lo largo del año para informar y resaltar los 

logros de 25 años de producción nacional, el crecimiento a largo plazo 

más allá de la coyuntura y la visión de futuro de la compañía. 

• Fortalecer la imagen positiva de Toyota Argentina entre nuestros 

stakeholders, destacando nuestro compromiso con el proyecto 

productivo nacional de largo plazo y consolidando nuestra posición como 

líder en la industria automotriz. 

• Reforzar el vínculo de la marca con los diferentes públicos, a través 

de acciones y mensajes específicos para cada uno de ellos. 

• Diseñar y ejecutar a partir de marzo una campaña publicitaria que 

conecte emocionalmente con la audiencia. 

• Introducir la estrategia de diversificación de tecnologías de 

motorización y establecer alianzas con diferentes organizaciones. 

• Recuperar los hitos que marcaron los primeros 25 años del proyecto 

en el país, y establecer el nuevo roadmap en el camino hacia una 

compañía de movilidad. 

• Finalizar el año reforzando el compromiso con el largo plazo, 

comunicando la introducción del tercer turno de producción en nuestra 

planta de Zárate. 

El paso siguiente fue definir un storytelling coherente, empático y eficaz 

que fuera capaz de desplegar los atributos que distinguen a la marca. 

Los mensajes principales para transmitir fueron:  

• El compromiso a largo plazo de la compañía con Argentina en un 

sentido amplio: con los empleados, la comunidad, los proveedores, 

los concesionarios y los clientes.  

• Desarrollo de un proyecto productivo en el país junto al crecimiento 

de nuestra cadena de valor 
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• El perfil sustentable de la operación, no solo en términos 

económicos sino también ambientales y sociales.  

• La pasión de nuestros clientes por nuestros vehículos y que esa 

pasión alimenta nuestro deseo de seguir adelante.  

• La filosofía de la mejora continua y la búsqueda constante de la 

calidad.  

• La evolución del negocio y la transformación hacia una compañía 

de movilidad. 

A partir de esos mensajes debían desarrollarse distintas iniciativas de 

comunicación que detallamos a continuación y para las cuales 

identificamos los siguientes canales de comunicación: 

• Campaña publicitaria en televisión, radio, medios gráficos, web y redes 

sociales. 

• Multiplicidad de eventos, tanto en la planta de Zárate como en los 43 

concesionarios oficiales de todo el país. 

• Comunicados de prensa y propuestas de contenido para medios con eje 

en los 25 años de Toyota en Argentina. 

• Campaña de comunicación interna con empleados y sindicatos, a través 

de la app interna “One Toyota”, Chatbot “Toya”, pantallas, cartelería y 

otros. 

• Visitas exclusivas a nuestra planta y Reserva Natural para familias de 

colaboradores  

• Newsletter y comunicaciones con socios de Club Toyota. 

• Newsletter y comunicaciones con clientes de concesionarios. 

• Canales oficiales de comunicación con proveedores. 

 

3) Desarrollo/ejecución del plan (tácticas y acciones)  

Una vez que establecimos claramente los objetivos de la campaña e 

identificamos los públicos clave, elaboramos un cronograma detallado con 

las actividades y los canales más adecuados para su implementación.  

El plan de acción se diseñó de manera estratégica, comenzando el 21 de 

marzo con un evento institucional que permitía generar impacto y 
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visibilidad y, luego, a lo largo de los meses siguientes, se ejecutarían 

diversas acciones. 

Como cierre, planificamos para diciembre un anuncio especial de una 

nueva inversión productiva para reafirmar el principal mensaje de la 

campaña.  

Antes de comenzar con la implementación, trabajamos en la identidad 

visual que acompañaría las acciones: Junto con la agencia de creatividad 

Grey se creó el logo de los 25 años de Toyota en Argentina, caracterizado 

por un camino con forma de “25” trazado por una pick-up Hilux y reflejando 

los colores de la bandera argentina.    

 

La fuerza del Daruma  

La fecha de lanzamiento de la campaña fue el aniversario propiamente 

dicho: 21 de marzo de 2022, a 25 años del inicio de la producción de la 

primera Hilux en la planta de Zárate.  

Ese día realizamos un evento en nuestro predio industrial de Zárate, con la 

presencia del embajador de Japón en Argentina, Takahiro Nakamae; el 

intendente del municipio de Zárate, Osvaldo Cáffaro; el CEO de Toyota 

para Latinoamérica y Caribe, Masahiro Inoue; los sindicatos ADIMRA, 

ASIMRA y SMATA, proveedores, concesionarios, organizaciones de la 

comunidad japonesa, empresas y autoridades de Toyota en Argentina. 

El desarrollo del evento estuvo guiado por el espíritu del "daruma", una 

figura emblemática en la cultura japonesa. El daruma representa la 

perseverancia, la determinación y la superación de obstáculos, simboliza 

la voluntad inquebrantable de no rendirse frente a los desafíos y la 

constancia en la búsqueda de nuestros propósitos. Es una figura redonda 

con aspecto de máscara, sin brazos ni piernas. Al iniciar un nuevo proyecto, 

se pinta uno de los ojos del daruma y se coloca en un lugar visible. Luego, 

se establecen metas y objetivos, y a medida que se avanza hacia su 

consecución, se pinta el segundo ojo. Esta figura presenta la idea de que 

cada paso hacia el logro de nuestros objetivos es valioso, incluso si no se 

alcanzan en su totalidad. Cada progreso, cada hito, es un motivo para 

celebrar y seguir adelante. Nuestra filosofía de mejora continua nos 

permite avanzar paso a paso hacia la concreción de nuestros objetivos. 
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Durante el encuentro se pintó el primer ojo del Daruma para iniciar una 

nueva etapa en la vida de la compañía. El amuleto está exhibido en nuestro 

Centro de Visitas y aguarda por la pintura del segundo ojo una vez que se 

alcancen los objetivos establecidos. 

El evento institucional fue acompañado por un encuentro con clientes, 

organizado por Club Toyota, la membresía exclusiva para clientes con 

beneficios de la marca. Durante el mismo se realizó una exhibición de autos 

clásicos y el dueño de cada uno de ellos pudo compartir con el público 

anécdotas e historias vividas con su vehículo. También hubo un circuito de 

educación vial con mini Hilux para que los más chicos puedan aprender 

sobre las normas de tránsito y el manejo seguro. Más de 200 clientes 

participaron de la celebración donde una vez más se compartieron los 

logros alcanzados, pero sobre todo se subrayó la voluntad de seguir 

creciendo en el país y la región. 

Ese mismo día reforzamos la difusión del aniversario con un comunicado 

de prensa a los principales medios del país y el envío de un regalo 

institucional a 100 periodistas y CEO de las empresas líderes de Argentina. 

Se trataba de un porta-celular fabricado a partir de los principios de la 

economía circular, reacondicionando pistones de descarte de nuestra pick-

up Hilux. La propuesta de diseño estuvo a cargo del área de Kaizen de la 

planta, un equipo dedicado a implementar mejoras en los procesos 

industriales, que propuso destacar el esfuerzo de Toyota en reducir, 

reciclar y reutilizar todos los materiales de la operación. El mensaje del 

compromiso ambiental se reflejaba, así, en la campaña.  

Asimismo, desde el área de Comunicación Corporativa enviamos 

desayunos a las principales redacciones y radios del país con el objetivo de 

compartir la celebración con quienes durante tantos años comunicaron las 

noticias de Toyota en Argentina. 

Desde el punto de vista interno, el día del aniversario también fue un día de 

festejo. Hubo un regalo para los más de 6.500 colaboradores que 

formamos parte de la compañía junto con cartelería, material audiovisual y 

actividades exclusivas para la fecha.  

Tanto para empleados como proveedores y concesionarios, la pieza central 

de la comunicación fue un video con predominio de imágenes de las 

personas que construyeron la historia de Toyota en el país. El lema del 



 • PUBLIC 公開 

video fue: “Cumplimos 25 años produciendo en Argentina y nos tomamos 

un minuto para mirar para atrás. Porque el resto del tiempo, estamos 

mirando para adelante”. En esta pieza se agradece especialmente por el 

esfuerzo y compromiso mutuo para que Toyota Argentina sea posible y siga 

creciendo. 

Su difusión fue interna: entre colaboradores, proveedores y concesionarios 

para trasmitir los mensajes claves que habíamos seleccionado para ellos. 

Para el público en general, teníamos reservado otro material especial. 

 

Primera Publicidad Institucional: “Esto es Toyota” 

Desde el comienzo concebimos la celebración de nuestros primeros 25 

años como un momento único que merecía generar una pieza de 

comunicación exclusiva en nuestra historia. Por tal motivo, decidimos dar 

un paso que nunca habíamos dado y lanzamos la primera publicidad 

institucional desde 1997. Con ella no buscábamos hablar a través de 

nuestros productos sino a través de nuestra identidad como compañía. El 

concepto “Esto es Toyota” busca contar nuestra historia, pero también 

nuestra visión de futuro. Una manera de mostrar nuestra filosofía, el vínculo 

con nuestra cadena de valor, nuestra voluntad de crecer, de generar 

empleo, de desarrollar productos de calidad, de mejorar continuamente, 

de innovar. Y, especialmente, el compromiso con nuestros clientes, la 

principal razón por la cual Toyota es Toyota. 

 

Una semana después del día del aniversario, estrenamos en televisión y 

redes sociales el comercial “Esto es Toyota. 25 años produciendo en 

Argentina”, que tenía como objetivo conectar dos mundos: el del trabajo 

industrial, la cadena de valor y la innovación, con el de los clientes, sus 

propias historias y emociones. En el comercial, la idea se refleja claramente 

en el plano visual y el narrativo con secuencias que conectan ambos 

mundos. Una voz afirma que “Cada 87 segundos sale un nuevo vehículo de 

la planta de Zárate. A partir de ese momento, el tiempo se mide en 

historias”.  

La filmación de la publicidad la realizamos íntegramente dentro de nuestro 

predio industrial ubicado en Zárate, lo que permitió que la pieza tuviera 

imágenes 100% propias, reforzando la identidad de la cultura Toyota. Para 

hacer esto posible, se necesitó la cooperación de casi todas las áreas 
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industriales de la compañía. Una vez más, el espíritu de trabajo en equipo 

y confianza mutua fomentado desde el nacimiento de la compañía se puso 

de manifiesto. 

El comercial tuvo además sus réplicas en canales digitales con tres piezas 

basadas en historias reales: la de una fanática que se tatuó el logo de 

Toyota; la de una pareja que comenzó su historia de amor en una Hilux y 

luego partieron a recorrer el mundo en la pick-up; y la de Matías Rossi, 

piloto oficial de TOYOTA GAZOO Racing, el equipo de motorsports de la 

marca. 

Cabe destacar que la creatividad y el diseño de la campaña lo realizamos 

en conjunto con la agencia Grey y la producción del comercial de la mano 

de la productora Landia. 

Adicionalmente, se produjeron otros tres contenidos audiovisuales 

especiales destinados a YouTube y redes sociales para contar historias 

vinculadas al espíritu de “Esto es Toyota” y trasmitir otros de los mensajes 

y ejes de la campaña: la historia de Industrias Guidi, un histórico proveedor 

de piezas de carrocería que reconvirtió su manera de trabajar a partir del 

intercambio con los primeros japoneses que llegaron con Toyota; la mirada 

de tres concesionarios oficiales sobre el crecimiento de una marca que 

pasó de ser prácticamente desconocida a liderar las ventas en el mercado 

local; y la historia una emprendedora social que fabrica merchandising 

oficial de Toyota en el marco de Kankei, nuestro programa de economía 

circular que fomenta la inclusión de emprendimientos de la economía 

popular. 

 

Una red de celebración federal 

A lo largo del año y gracias a nuestra red de 43 concesionarios oficiales 

logramos la presencia de la marca en todo el país. Cada concesionario se 

unió a la celebración del 25º aniversario con un evento en su comunidad 

local. Estos encuentros se convirtieron en multiplicadores y amplificadores 

de los mensajes de la marca, permitiéndonos llegar de manera más cercana 

a nuestros clientes. Cada evento contó con la presencia de las autoridades 

del concesionario y fue acompañado por el respaldo del Club Toyota. Se 

mencionó los logros alcanzados y la transición a una compañía de 

movilidad.  
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Más motivos para celebrar 

El año llegaba a su fin y, como habíamos planeado, presentamos un nuevo 

hito que reafirmaba lo que habíamos transmitido a lo largo del año y desde 

el comienzo de nuestra operación: El compromiso de Toyota Argentina es 

a largo plazo y con el país.  

De esta manera, el 16 de diciembre de 2022 anunciamos por primera vez en 

nuestra historia la implementación de un tercer turno de producción en 

nuestra planta de Zárate, lo que aumentaría la capacidad productiva a 

182.000 unidades anuales a partir de enero de 2023. Este incremento, que 

incluía una inversión de alrededor de US$ 60 millones, crearía más de 2.000 

empleos directos y beneficiaría a la cadena de valor. El anuncio lo 

realizamos ante autoridades del gobierno nacional y sindicatos. 

 

4) Resultados y evaluación  

La propuesta de nuestra campaña de comunicación abarcó varios aspectos 

fundamentales que reflejan nuestro compromiso con el crecimiento y la 

excelencia en todas las áreas de nuestro negocio. Desde el diseño de la 

primera publicidad institucional de la marca en 25 años, hemos trabajado 

para transmitir nuestros valores y atributos de manera efectiva a nuestros 

diversos stakeholders, porque reconocemos la importancia de establecer y 

mantener relaciones sólidas con nuestros clientes, empleados, sindicatos, 

concesionarios, proveedores y la comunidad en general. 

El enfoque integral de la estrategia fue fundamental para hacerlo posible. 

No se trató sólo de celebrar lo realizado en el pasado, sino también de 

ponerlo en valor para proyectar la compañía hacia el futuro. 

La planificación original de la campaña se pudo cumplir según las 

actividades y plazos acordados.  

Queremos resaltar que la implementación del tercer turno de producción 

en nuestra planta de Zárate fue un nuevo hito en nuestro crecimiento. Esta 

expansión nos permitió aumentar nuestra capacidad de producción y 

satisfacer la creciente demanda del mercado. Al crear más de 2.000 

empleos y fortalecer nuestra presencia local, reafirmamos nuestro 

compromiso con el desarrollo económico de la región. 
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La presentación de esta noticia a fin de año logró un fuerte impacto y nos 

permitió generar una nueva instancia de contacto con los medios y líderes 

de opinión, fortaleciendo también el storytelling. Los valores de la marca y 

nuestra historia volvieron a estar presentes en la agenda pública. 

Logramos más de 600 notas de prensa en diversidad de medios, incluyendo 

la presencia en los principales diarios del país como Clarin, La Nación, 

Infobae, Cronista; en sus versiones impresas y online. Esto nos permitió 

alcanzar un VAP de $ 52.367.801 y un reach 42.262.662 de personas. 

Esta visibilidad contribuyó a mantener nuestra buena performance en los 

rankings de imagen y reputación, como por ejemplo el tercer lugar en el 

ranking Merco Empresas. 

Al mismo tiempo, se logró transmitir el mensaje clave sobre la movilidad 

del futuro y su desafío de disminución de emisiones de CO2 . 

Estamos convencidos de que la electrificación de los vehículos es el camino 

hacia un futuro sostenible y queremos ser líderes en esta transición. A 

través de encuentros educativos y colaboraciones estratégicas, buscamos 

fomentar la adopción de estas tecnologías y generar conciencia sobre su 

impacto positivo en el medio ambiente. Debido a la relevancia y dimensión 

que tiene este tema en la agenda de la movilidad, decidimos plantear una 

campaña propia para la temática. (caso presentado en este premio en la 

categoría de Sustentabilidad Ambiental).  

Más de 2.500 clientes se sumaron a través de los 40 encuentros  

desarrollados en todo el país, reafirmando nuestra voluntad de crecer 

juntos. 

A modo de resumen, esta campaña fue exitosa en términos de 

fortalecimiento de la imagen de la compañía, conexión emocional con la 

audiencia y clientes, reconocimiento de hitos y logros, comunicación 

efectiva con los stakeholders, incremento en la visibilidad de la marca y 

generación de compromiso y entusiasmo entre colaboradores. 


