Premios Eikon 2020
“TU REALIDAD PUEDA FALLAR, LA DE ELLOS NO”

Capitulo ONG: Categoria 22 - Marketing Social

ONG: Banco de Alimentos Buenos Aires

RESPONSABLES: Virginia Ronco, responsable Area Comunicacion Institucional y Emmanuel
Ventura, tutor Escuela Multimedial Da Vinci.

1. INTRODUCCION

En abril de 2019 docentes de la materia Seminario de |la Escuela Multimedial Da Vinci se
acercaron al Banco de Alimentos con el propdsito de poner a disposicién los
conocimientos y las horas de frabajo de sus alumnos para generar una campana de
comunicacion que colabore con el posicionamiento de la organizacion.

A partir de ese momento, se generd una alianza entre ambas instituciones que no solo
permitid la puesta en marcha de dicha campana - a la que se podria definir como
producto final- sino que ademds posibilitd el desarrollo de un proceso de aprendizaje
que tanto los alumnos y docentes como la ONG pudieron aprovechar.

Si bien el Banco de Alimentos recibe la donacién de servicios de comunicacion pro-
bono, este ofrecimiento por parte de la Escuela Da Vinci se convirtié en una gran
oportunidad, dado, que fue la primera vez que la oferta venia desde una institucién
educativa y de parte de jovenes y futuros profesionales.

Teniendo en cuenta este aspecto, los responsables del Banco de Alimentos frabajaron
en un brief que apuntaba a abordar una problemdtica que hasta el momento no
estaba resuelta: la llegada a un publico joven que conozca la organizacién, se
convierta en seguidor de la causa y el dia de manana pueda ser donante.

Banco de Alimentos cuenta con una frayectoria de mds de 20 anos en el pais y su
imagen se ha ido posicionando paulatinamente. En fodo este tiempo ha construido un
discurso de tono formal y tradicional dirigido a sus publicos de interés: voluntarios,
donantes de fondos, donantes de alimentos, organizaciones sociales y opinidon publica,
gue en su mayoria son personas adultas.

Como toda organizaciéon social, Banco se piensa a si mismo con una mirada estratégica
que, en este caso, lo llevd a cuestionarse sobre quiénes serdin sus publicos en un futuro.
Y como respuesta a este planteo surgid la necesidad de llegar a un puUblico joven.

Con este diagndstico y a partir de reuniones y visitas de los alumnos de la Da Vinci a la
sede de la organizacidn, el grupo de creativos trabajé en el desarrollo de una campana
de AWARENESS en redes sociales segmentada a hombres y mujeres de enfre 15y 22
anos con el principal objetivo de posicionar al Banco de Alimentos y el objetivo
secundario de incrementar los followers y lograr interaccion.

Con un presupuesto escaso y en 15 dias de campana, la inusual e innovadora
propuesta digital para Instagram llegd a 749.000 jdvenes. Logrd batir todas las métricas



de la marca en su historia en las redes, especialmente la de “interaccién” con la
audiencia, evidenciando el interés con la campana.

Bajo el concepto “Tu realidad puede fallar, la de ellos no” Banco de Alimentos apeld a
la absoluta conexidn de los jévenes con la tecnologia. Se logré introducir de manera
empdtica el dificil conflicto alimenticio que vive el pais tendiendo un puente como
nunca antes con nuestros proximos y futuros donantes.

2. PROPUESTA DE CAMPANA
2.1 OBJETIVO DE CAMPANA:

El objetivo principal de la campana fue el de dar a conocer nuestra ONG vy su misién
entre el publico joven / adolescente para que en un futuro puedan convertirse en
potenciales donantes de fondos y/o voluntarios y donantes de alimentos.

Como objetivo secundario se propuso aumentar los seguidores y generar interaccién
con los mismos en la red social “instagram™ de la organizacion.

2.2 PUBLICO CLAVE:

“Tu realidad puede fallar, la de ellos no” apuntd principalmente a un publico
conformado por chicos y chicas de entre 15y 22 anos residente en AMBA.
Paralelamente, la campana también estuvo dirigida a la opinidn publica en general,
dado que fue comunicada a fravés de medios de prensa (grdficos y radiales)

Por Ultimo, el concepto vy las creatividades fueron publicadas de forma orgdnica en las
redes sociales del Banco de Alimentos, con lo cual los pUblicos de interés “mds
tradicionales” también pudieron conocerla y disfrutarla.

2.3 ESTRATEGIA:

Para cumplir con los objetivos propuestos, fue necesario salir del espacio y el tono
habitual que la organizacién mantenia con sus publicos. Si se queria llegar a los jovenes,
se debia utilizar un lenguaje familiar y cercano para este target, pensado por jovenes y
con presencia en el espacio en el que ellos pasan la mayor cantidad de tiempo: las
redes sociales.

Se definié un estilo de comunicacién positivo, emocional y cargado de mucho humor
gue favorece un cambio en la percepcion de la problemdtica del hambre. Esta nueva
mirada fue el eje que marcd todos los aspectos de la campana. Sin perder de vista que
la problemdatica del hambre es profunda vy reviste de gravedad, la intencién fue la de
NO llegar con el "golpe bagjo”.

Bajo el concepto "Tu realidad puede fallar, la de ellos no" los alumnos dieron vida a una
familia animada cuyos personajes padecen problemdaticas diarias en relacién a la
tecnologia con el propésito de generar reflexién hacia la realidad de los mds
necesitados y su problemdtica alimentaria.

A través de piezas entretenidas que apelaron al humor y al sarcasmo, la campaia
establecid una “analogia” entre sus problemas tecnoldgicos y los problemas de una
sociedad en donde el hambre y la malnutricién afectan a mds de un tercio de su
poblacién. De esta manera se invitd a los jbvenes a poner en perspectiva ambas



cuestiones y a tomar conciencia sobre la necesidad de ayudar y comprometerse con
quienes mds lo necesitan.

2.4 REALIZACION CREATIVA:

Bajo este paraguas conceptual, se generaron diferentes piezas de comunicacion con
un fuerte componente de storytelling. Cada pieza - que fue realizada en una versiéon
estatica y una animada- apelaba a una situacién particular vinculada a un problema
de la vida digital en la que estdn inmersos los jovenes.

La realizacion de las piezas, incluyendo animaciones y voces, fue integramente
producida por los alumnos.

Los protagonistas de las piezas fueron los integrantes de una familia animada -madre,
hijos y hasta una mascota-, y las situaciones transcurrian en lugares "“habituales” y en
base a experiencias cercanas al publico target.

Algunas piezas creativas:

“El Audio”: un joven estd grabando un extenso audio y es interrumpido por la
llamada de un amigo.

Copy: Que te llame ese amigo y te corte el audio que venis grabando hace 67
anos

“La etiqueta”: una joven es etiquetada en un posteo sin permiso y se da cuenta
que esa imagen realmente no la beneficia.

Copy: Cuando te etiquetan sin tu permiso y te das cuenta que la foto no te
favorece para nada

“La Luna”: un joven mira la mejor luna de su vida e intenta tomar una foto. Pero
se da cuenta que la foto que sacd dista mucho de la realidad.

Copy: La mejor luna llena que viste en tu vida, Iastima que tu teléfono no pueda
ver lo mismo que vos

“La Mochila”: una joven realiza una compra online y el producto que recibe es
una copia barata de lo que vid en la publicacién.
Copy: Una compra online fallida, a todos alguna vez nos pasé.

“Los auriculares”: un joven estd en el subte escuchando ese tema musical que a
cualquiera le daria vergUenza y de pronto se le desconectan los auriculares.
Copy: Que estés escuchando una cancién que te gusta demasiado pero te da
mucha verglenza y que la termine escuchando hasta tu tia que vive en
Eslovenia.

“El Cargador”: en un momento clave un joven se queda sin bateria en su celular.
Copy: Después de un dia muy agotador, llegds con la bateria baja del teléfono,
lo ponés a cargar y se corta la luz en toda la ciudad, todo muy normal...

“El Flash™: una joven viaja en fren y reconoce que frente a ella estd el ex de su
amiga, al que intenta sacarle una foto de incodgnito... y todo sale mal por culpa
del flash, quedando expuesta.

Copy: Cuando ves al ex de tu amiga y le querés sacar una foto primero
acordate de apagar el FLASH



“El Mail": un joven estd escribiendo un mail a su profesor, disculpdndose por un
problema en la entrega de su trabajo prdctico. Su madre lo llama parair a
comer y deja el mail por la mitad. En el mientras tanto, su gato camina sobre el
teclado imprimiendo caracteres inentendibles y, por Ultimo, ddndole “send”.
Copy: Cudalquier semejanza con la realidad es pura coincidencia

“Oye Silvia™: una joven estd con el chico que le gusta y el asistente inteligente de
su teléfono le juega una mala pasada reproduciendo en voz alta el mensaje de
su hermana, preguntdndole cémo le fue con su enamorado.

Copy: Nunca confies en la asistente virtual Silvia te puede jugar una mala
pasada

Cada pieza cerraba con el siguiente texto:
BTu realidad puede fallar, la de ellos no & Siguiéndonos ya colabordas Q

Todas las piezas generadas se aplicaron en en distintos formatos: imagenes fijas,
carruseles y videos para el feed como para stories. Se eligido como plataforma de
difusion la red social Instagram.

Adicionalmente, y para lograr una comunicacion 360°, la agencia produjo otro tipo de
materiales que los jbvenes suelen usar en su habitualidad, tales como papertoys,
wallpapers y stickers que estaban a disposicidon para ser descargados de forma gratuita
a partir de una landing creada con este propdsito a la cual se podia acceder a partir
de la misma red social.

3. DESARROLLO/EJECUCION

Teniendo en cuenta que “tu redlidad puede fallar, la de ellos no” tenia su eje central en
las redes sociales, el primer paso fue la planificacién de una campana en Instagram en
base a un presupuesto de $23.000 que la organizacion invirtié. El desarrollo de esta
etapa contd con las siguientes acciones:

Definicion de la pauta y las publicaciones orgdnicas

Definiciéon de objetivo: Con foco en “alcance” y secundariamente en
interaccién

Definiciéon y segmentacién del pUblico: Contempld a chicos y chicas de CABA y
GBA de enfre 15y 22 anos.

Lanzamiento: Antes del lanzamiento se publicaron piezas infroductorias que
anunciaban la aparicidén de esta familia tan particular, dado que al convivir con
la comunicacion tradicional, se evitaban ruidos y/o malos entendidos en en la
comunicacion general de la ONG.

Por Ultimo, una vez definida las acciones relativas al universo digital, se trabajdé en un
plan de comunicacion offline que contempld el envio de una gacetilla de prensa vy la
coordinacién de notas en algunos medios radiales y graficos.

4. RESULTADOS

La campana fuvo resultados realmente importantes para el objetivo planteado.



Los resultados en NUMEROS:

e Latasa de interacciéon promedio de pauta de Instagram (histérico Banco de
Alimentos) es 3,23% vs un histérico 16,16% que alcanzé esta campana.

o 1.309 Clicks totales

e 121.101 interacciones

e Selogrd +700% de seguidores que en campanas habituales (1.435 nuevos
seguidores durante los 15 dias de campana, mientras que en los Ultimos 6 meses
anteriores se tuvo un promedio de 202 nuevos seguidores cada 15 dias).

e Un alcance de 749.597 personas segmentadas en las micro-franjas etarias y
regiones geogrdficas.

e Seinvirtieron $22.861

e Lacampana con mds alcance fue la de Historias aunque todas las interacciones
vinieron por la campana del Feed de Instagram.

e ElI78,45% del alcance corresponde a los usuarios de entre 18-22 anos.

e FEl63,3% de las visitas al perfil provinieron de las historias.

Los resultados en HECHOS:

¢ Los insights y el mensaje fueron muy acertados para este publico dado que hubo
un pico de interaccién.

e Graciaos al record de menciones y comentarios positivos se puede inferir que la
campana tuvo muy buena aceptacion.

¢ Laestrategia de redes sociales fue positiva dado que se logrd llegar a 750.000
chicos con el mensaje de la organizacion logrando que el 16,1% interactie con
el Banco de Alimentos.

e Se generaron seguidores que podrdn fidelizarse hasta convertirse en aliados de
la organizacion en un futuro.

e La campana convivié con la comunicacién “tradicional” de la organizacion.
animando a hacer mds de estas acciones disruptivas.

¢ Se generd un valioso aprendizaje acerca de cdmo abordar a este publico.

e Jévenes postearon ofreciéndose como voluntarios del Banco.

e Impacto de reconocimiento entre comunidades estudiantiles adolescentes
dada la Alianza con el instituto educativo. Los creativos fueron entrevistados en
varios medios.



