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En un estado a nivel mundial de distanciamiento social, les 
compartimos un resumen de información, estudios, reportes y 
acciones de marcas que nos invitan a reflexionar juntos.
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1. Contexto
Las personas y la 
redefinición del 

consumo.

2. Research
Las marcas y sus 

comunicaciones right 
time.

3. Guías
Ideas principales que 

repasan nuestro 
entendimiento.

| Índice



| Las personas

Como seres sociales nos encontramos 
ante un nuevo desafío: Reconocernos e 
interactuar a la distancia.

En este contexto, las emociones cobran 
un papel clave y,  a lo largo del tiempo, 
vemos cómo la gente va cambiando sus 
pensamientos y actitudes. 

Lo que hacen o piensan las personas  nos 
interesa mucho como marca para saber 
en qué posiciones nos tenemos que 
poner o qué esperan de nosotros.

CONTEXTO
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Fuente: https://bit.ly/2Jwgtt4 

| Las personas: Sus emociones.

CONTEXTO

En este contexto, las personas 
van atravesando etapas y 
conviviendo con distintas 
emociones.

Reconocerlas ayuda a 
afrontarlas y desarrollar una 
mentalidad positiva a pesar de 
las circunstancias. 

En todo cambio, siempre 
existen oportunidades para 
seguir aprendiendo y avanzar 
como personas y sociedad.  

https://bit.ly/2Jwgtt4
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Preocupación a tener que cambiar su 
estilo de vida y planificar sus 
consumos y sus finanzas de forma 
distinta. 

| Las personas: Sus preocupaciones. 

CONTEXTO

Fuente: COVID-19 Response - RAPP + Organic - March 23, 2020. 
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| Las personas: Sus preocupaciones. 

CONTEXTO

Argentina está entre los países que 
mayor preocupación demuestra frente 
a la Pandemia. 

Más del 50% muestra una fuerte 
preocupación y siente muy afectada su 
vida diaria. 

Existe un miedo concreto al contagio, 
porque consideran que todavía hay 
mucha gente que no toma los
recaudos necesarios. 

Fuente:  kantar_covid_19__barometer_argentina
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| Las personas: 
  ¿Dónde están hoy?

CONTEXTO

Obviamente la respuesta es en sus 
casas, pero la pregunta como marca 
debería ser: ¿Dónde y cómo los 
encontramos? 
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| Las personas: ¿Dónde están hoy?

Al estar más tiempo dentro de 
las casas, se modifican los 
patrones de consumo de 
medios: Las personas se 
encuentran hoy conectados 
al televisor y en internet 
24/7.

Fuente:  kantar_covid_19__barometer_argentina
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| Las personas: ¿Cómo reaccionan ante los mensajes que reciben?  

CONTEXTO

Los consumidores prestan 
atención pero, también, 
empiezan a sentirse un poco 
incómodos y 
sobreinformados . 
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| Las personas: ¿Cómo reaccionan ante los mensajes que reciben?  

CONTEXTO
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| Las personas: ¿Cómo consumen?

CONTEXTO

Empieza a cambiar lo que se compra y cómo se 
compra: 
Las categorías de cuidado personal y primera 
necesidad, son las más consumidas. 
El consumo online comienza a incrementarse.  

Fuente:  kantar_covid_19__barometer_argentina
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| #PARARPARASEGUIR 
  Los cambios de comportamiento obligan a las marcas a adaptarse.  

Las reglas del marketing tradicional no valen en 
una situación completamente excepcional. 
Debemos ser empáticos con un consumidor que 
ha visto cambiar su contexto radicalmente de 
forma repentina, y se enfrenta a un escenario 
incierto y con una gran carga emocional que ha 
cambiado sus prioridades, estilo de vida, 
necesidades, y forma de consumir información, 
productos y servicios. 

Un escenario cambiante que nos obliga a adoptar 
un pensamiento estratégico ágil y colaborativo.

CONTEXTO
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Los consumidores esperan marcas más presentes y más responsables.  

Fuente:  kantar_covid_19__barometer_argentina

|
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Fuente: WHO Situational reports and McKinsey analysis 2020

CONTEXTO

Los cambios de   
comportamiento obligan a las 
marcas a conectar más que 
nunca con las necesidades de 
las personas.

Las necesidades de los consumidores están 
orientadas a ser resonantes en línea con las 
emociones que les están siendo relevantes.

Es recomendable planificar las acciones de 
comunicación en contexto "COVID-19" 
pensando en las instancias clave de esta 
pirámide. Las marcas que pueden abordar
la parte inferior hasta la mitad de los 
eslabones (Physiological, safety, 
love&beloging) de forma audaz tienen 
mayores posibilidades de éxito que aquellas 
que solo se enfoquen en las partes 
superiores (esteem, self).
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Fuente: WHO Situational reports and McKinsey analysis 2020

CONTEXTO

¿Cómo pueden hacer las 
marcas para considerar a 
sus audiencias 
activamente?

“New needs, new organise”

Respondiendo al mapa de emociones 
humanas reconfigurado y reorganizando 
su plan de acción donde se setee no sólo 
el objetivo de comunicación, sino 
además cuál es el beneficio al 
consumidor.
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Fuente: WHO Situational reports and McKinsey analysis 2020

Una buena forma de entenderlo 
es graficando el mapa de 
necesidades y pensamientos 
que los usuarios pueden estar 
atravesando, y evaluar, a cuáles 
de ellos estamos recurriendo en 
nuestro plan.

Finalmente, esta nueva 
lógica de pensamiento 
tiene que ubicar a la 
persona en el centro de la 
acción que nunca.
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| Y las Marcas

¿Qué están haciendo o qué deberían hacer? 

La sociedad hoy necesita de compañías que 
estén a la altura de las circunstancias. Que 
sean capaces de cambiar sus prioridades en 
un contexto de negocio desfavorable y poner a 
las personas por delante. No se trata de buscar 
la forma de aprovechar el contexto, sino 
cambiar nuestro mindset a “Qué puedo hacer 
yo, con mi negocio y con mis productos o 
servicios, para ayudar a las personas afectadas 
por esta situación.” 

Si hoy somos capaces de ser generosos, la 
gente nos recompensará mañana. 

BENCHMARK
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|¿Que deberían hacer? 

1.  EMPATIZAR

Es la primera vez que sucede algo de este calibre a 
nivel mundial.
Si bien se esperan ciertas cosas de las marcas, 
nadie exige que estas sepan qué hacer, cómo 
hacerlo o qué va a pasar?
Lo que sí es importante es EMPATIZAR, mostrarnos 
atentos a lo que pasa. Escuchar.

2. VOLVER A LA BASE

En momentos de crisis y confusión, mantener la 
comunicación basada en los valores de la empresa, 
es un apuesta segura.
Volver a la Visión, Misión y Valores, que exponen la 
mente, el corazón y el alma de la empresa.
El tono de toda comunicación debe reflejar todo 
esto.

3.  IR PASO A PASO

Trabajar y tomar decisiones semana a semana, 
día a día.
Nadie puede predecir el escenario próximo, sólo 
podemos prepararnos y recibirlo de la mejor 
manera posible.

4. ACOMPAÑAR

Compartir, contener y agradecer. Hacer esfuerzos 
para acompañar a la gente en este momento.

BENCHMARK
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| ¿Que están haciendo? 
    LAS MARCAS SE ESTÁN ADAPTANDO A ESTE NUEVO PARADIGMA Y SUS NUEVAS NORMAS. 

Fuente: COID-19 Response - RAPP + Organic - March 23, 2020. 

BENCHMARK
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| ¿Que están haciendo las marcas? 
    La insensibilidad, la inacción y la falta de respuesta pueden dañar la imagen y reputación de una marca.  

BENCHMARK
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| ¿Que están haciendo las marcas? 
   NIVEL MUNDIAL 

BENCHMARK
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| ¿Que están haciendo las marcas? 
   ARGENTINA

BENCHMARK
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A continuación, algunas guías para el pensamiento y la acción. 

GUÍAS
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| En resumen. Recomendaciones

  Tendencias en materia de comunicación. ¿Qué hay detrás del contenido? 

Know your 
role
Identificar cuál es el 
espacio de 
oportunidad para 
ser relevante, acorde 
al negocio en el que 
participamos.  

Listen Up

Ponerse en alerta 
permanente para ir 
leyendo día a día 
cómo sienten y 
piensan las 
personas, ya que 
esto cambia de 
forma vertiginosa.

Accesible

Actualizar canales 
de contacto y 
permitir la 
interacción e 
interacción 
frecuente con los 
usuarios. 

Shift your 
media

Entender la necesidad 
de permanecer dentro 
de los hogares y evitar 
inspirar erróneamente 
a los usuarios.

Add clarity

GUÍAS
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| En resumen. Buenas prácticas

¿Cuáles son los pilares de conversación y acción que son considerados como  “buenas prácticas” y sobre 
los que se apoyan las marcas?

PREVENCIÓN CONTACTO 
DIGITAL

TRANSFORMAR 
RECURSOS

SER 
RESPONSABLES  
Y SOLIDARIOS

Adaptarnos al nuevo 
entorno y a las 
nuevas reglas de 
juego.  Reorientar los 
planes de 
comunicación y 
ponerlos al servicio 
de la coyuntura.

Ayudar a nuestras 
audiencias, en el corto 
y en el largo plazo. Ser 
conscientes que somos 
parte una 
transformación social y 
cultural y que las 
medidas que se tomen 
tienen un impacto 
futuro.

En un contexto de 
aislamiento, 
debemos ofrecer un 
espacio de 
encuentro digital, 
que refuerce el 
vínculo a pesar de no 
tener contacto físico.

Concientizar y 
educar sobre los 
métodos de cuidado 
y reducción de 
contagio.

GUÍAS



@ RAPPARGENTINA

20,20

| En resumen. Que sí, que no

DOs

Considerar las necesidades cambiantes de los públicos 
objetivos.

Ofrecer soluciones sin contacto.

Trabajar en la confianza y la cercanía.

Ser claros y precisos. Detallar cuándo, cómo y por qué en la 
medida que sea posible.

Ofrecer canales directos de comunicación para consultas.

Comunicar de forma responsable con mensajes relevantes 
y veraces.

Brindar ayuda y estabilidad en un contexto de 
incertidumbre.

Ser cercanos. Humanos.

DONTs

Centrarse en ubicaciones físicas que no sean los hogares.

Incentivar a los clientes a salir de casa.

Trabajar desde el humor.

Ofrecerles experiencias que atenten contra la salud y el 
cuidado personal y social.

Hacer silencio en este momento.

Ser inconsistentes  y poco constantes a la hora de dar 
respuesta. Esto no ayuda al manejo de la ansiedad de los 
usuarios/clientes.

GUÍAS
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En esta coyuntura, las marcas no sólo deben comunicar como “agentes de 
mercado”: Están destinadas a conectarse, desde su costado más genuino: su 

propósito, con aquello que las personas están necesitando. 

Compañías 
respondiendo como 
agentes de mercado a 
los objetivos de sus 
planes de marketing.

Marcas que entienden su rol 
como actores sociales 
comprometidos con las 
comunidades de las cuales 
son parte.

| Un compromiso

COVID19

GUÍAS



“Qué mejor que haber sido parte del cambio, 
para formar parte de la nueva realidad.”

@ RAPPARGENTINA



Muchas gracias

Abril 2020


