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Resumen

El presente estudio de caso analiza la campafia #FamiliasDeCuarentena de la marca San
Fernando, buscando comprender el proceso de toma de decisiones en la comunicacion de
marca en el contexto inicial de la crisis sanitaria por la Pandemia de la Covid-19 en el Per(
(marzo 2020). El caso de San Fernando permite ahondar en como han construido
historicamente el diferencial de marca paralelamente a la forma de segmentar su publico de
la mano con el giro en su publicidad para constituirse en lovemark. La campafia es
analizada en el contexto de la publicidad en la pandemia del Coronavirus a nivel global y
en el PerQ. Finalmente, se aborda la adaptacion de la realizacion publicitaria en el contexto
de aislamiento social, desplegando multiples recursos creativos y técnicos. La revision del
caso destaca la importancia de la construccion de un lenguaje de marca propio, que en
#FamiliasDeCuarentena es retomado para comunicar de manera empatica, oportuna y
pertinente. La comunicacion desde la identidad de la marca permitié diferenciarse de otras
marcas, vincularse emocionalmente con el target y evitar ser percibidos como una marca

oportunista en un contexto complejo.

Palabras clave: crisis covid-19, comunicacién de marca, segmentacion de publicos,

realizacion publicitaria, identidad de marca
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Caso

Objetivo del caso: Comprender el proceso de toma de decisiones en la comunicacion de
marca de San Fernando en el contexto inicial de la crisis sanitaria por la pandemia de la
Covid-19 en el Pert (marzo 2020).

Introduccion
El presente estudio de caso analiza la campafia #FamiliasDeCuarentena de la marca San
Fernando, buscando comprender el proceso de toma de decisiones en la comunicacion de
marca en el contexto inicial de la crisis sanitaria por la Pandemia de la Covid-19 en el Per(
(marzo 2020).

Siguiendo la linea dialégica de Bathkin, para entender el discurso es importante adentrarnos
al proceso de comunicacion desarrollado entre la marca y la audiencia previamente, pues
permiten entender los codigos, el lenguaje y la pertinencia de esta campafia. En este
sentido, la comunicacion oportuna, empatica, con propdsito resultan claves; pero,
desarrollarla en el lenguaje y desde la identidad de marca resulta esencial para distanciarse

de una comunicacion oportunista y vincularse emocionalmente con el target.

En este estudio de caso utilizamos como fuentes de datos entrevistas semiestructuradas,
analisis del spot #FamiliasDeCuarentena, pieza principal de la campafa digital, y la
revision de las publicaciones en las cuentas de la marca San Fernando en las redes sociales
Facebook y YouTube, asi como los comentarios y publicaciones de los usuarios en la
campafa digital. Los entrevistados fueron Jessica Garcia, Gerente de marketing y
reputacién de San Fernando; Manuel Vergara, Director de marcas de la agencia de
publicidad Farenheit DDB; Baltazar Caravedo, Director de la casa realizadora Sefior Z y
co-director del spot #FamiliasDeCuarentena; y a Diego Gargurevich, actor y realizador

audiovisual participante del mencionado spot.
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Segmentacion de publico

San Fernando es la avicola lider en el Pert, productora de carne de pollo, pavo y productos
procesados. Si bien la marca cuenta con un buen posicionamiento en todos los segmentos
del mercado, los consumidores habituales de la marca estan situados sobre todo en el nivel
socioecondémico C y D (J. G. Garcia, comunicacion personal, 21 de septiembre de 2020).

Se trata entonces de una marca de consumo masivo.

Uno de los targets principales, como marca de productos alimenticios, son las amas de
casa, por el rol tradicional que se les asigna en la alimentacién familiar. Sin embargo,
debido al cambio en la estructura de las familias peruanas (Aramburu, 2017; Leon & Tello,
2016; Torrado & Pennano, 2020), y en los roles asumidos por sus miembros, la
segmentacion de publicos de San Fernando ha buscado responder a estas nuevas realidades.
Asi,

San Fernando ve a su publico objetivo como familias de diferente tipo. Mas alla de
la edad o nivel socioeconémico, lo ve como una composicion familiar. Hoy en dia
esa composicion familiar puede ser desde una familia extendida (abuelos, primos,
tios), familia monoparental, roommates (composicién de familia que funciona el dia
de hoy), o parejas que viven juntos, etc., diferentes composiciones familiares que
nos permiten explorar y acercarnos al publico de diferente manera. Esa es una
manera bien propia de la marca de definir su publico objetivo (J.G. Garcia,

comunicacion personal, 21 de septiembre de 2020).

Esta forma de segmentacion ha ido estructurando el negocio, orientado por los estilos de
vida de las distintas familias peruanas. En efecto, el supuesto es que cada estructura de
familia consume de manera diferente y San Fernando busca responder a estas
particularidades a través de la creacion diferenciada de productos y su comunicacion, tal
como lo recomiendan Torrado y Pennano (2020). Ejemplo de esto es la atencion a las

familias con nifios, a quienes se les dirige a la linea de embutidos y productos congelados
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como nuggets y hamburguesas. Asimismo, han identificado las familias de adultos jovenes
(corresidentes, parejas jovenes sin hijos y similares, entre otros) que disponen de poco
tiempo para cocinar, a quienes se les ofrece enrollados de pollo, cerdo y pavita listos para
hornear. También se dirigen a las familias “nido vacio”, que buscan una alimentacion mas

saludable por la edad, y ellos son objetivo de los productos derivados de la pavita.

Diferencial de marca: La buena familia

La marca San Fernando ha estado siempre relacionada a “la familia”. Sin embargo, el
sentido de familia no ha sido siempre el mismo. En sus inicios, “La buena familia”, slogan
de la marca, estaba planteado en funcion del producto ofertado, refiriéndose a que los
productos (las aves, pollos, cerdos y pavos) que comercializaban eran de buena familia,
haciendo alusion a la calidad y procedencia que siempre es un factor relevante en la
decisién de compra®. Cuando el mercado avicola peruano llega a un estandar en el que la
calidad del producto deja ser una ventaja competitiva, se buscan alternativas para

diferenciar a la marca.

En el afio 2011, San Fernando da un giro al concepto de comunicacion, “la buena familia”.
En vez de abandonarlo y reemplazarlo por uno nuevo, dicho concepto pasa de referirse a
los productos, a centrarse en los consumidores, las familias peruanas. La campafa
“Familias auténticas™ reconoce y celebra a las familias peruanas, su publico objetivo, en
toda su diversidad, usando imagenes y apellidos de familias peruanas reales. De esta
manera, se hizo una apuesta por la conexion emocional y personal de la marca con sus
publicos, transformandose en una marca amada. El acierto es reconocido con el premio

Gran Effie de Oro de ese afio.

La idea de las familias reales se traslado también a la produccién de las campafas.

Anteriormente, para realizar piezas publicitarias que representen familias, se acostumbraba

4
Enlace a video https://www.youtube.com/watch?v=ItT53UFOThc

5 .
Enlace a video https://www.youtube.com/watch?v=drsLxV4gWzs
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armarlas haciendo castings a actores y modelos individuales, que personifiquen a sus
miembros. Un reto era poder recrear las dinamicas de las familias en la realizacion, para lo
cual, se trabajaba con ciertas estrategias en stage para lograrlo. Sefior Z, casa realizadora,
comenta que para la campafia “Familias auténticas” de San Fernando se optd por hacer
castings a familias reales. Los resultados logrados, en pantalla, plasmaban de manera mas
natural el espiritu real de una familia y, por ello, quedd instaurada esta forma de trabajo
para la produccién de sus campafias. De esta manera, no solo se reconocia y valoraban a las

familias peruanas nominalmente, sino también se mostraban tal y como son.

Ademas de reconocer el nombre y mostrar familias auténticas, San Fernando enfrenta el
reto también de reconocer la diversidad de la conformacion de las familias peruanas. Esta
diversidad estd marcada por los cambios en la sociedad, los roles personales laborales que
van cambiando en la familia y la nueva configuracion bajo la cual las personas se juntan y
conviven. Todo esto también ha marcado lo que la marca reconoce como familia, y va
marcando su aproximacién al negocio, pues en base a ello se organiza toda una dindmica

que determina los patrones de consumo.

Publicidad en periodos de la pandemia del Coronavirus

Es evidente que la comunicacion de las marcas en una coyuntura de crisis como la del
COVID tiene que ser disefiada estratégicamente, pues sus consecuencias son sustanciales
en términos de vinculo, comportamiento del consumidor y decision de compra. Segin He y
Harris (2020, p. 177), “[t]he bond established between the brand and consumer during this
crisis era can be more meaningful and lasting than during “peaceful” times.” El Junusi
(2020) afirma que los cambios en el comportamiento del consumidor que vive una
pandemia permanecen después de esta. En concreto, dos tercios de los encuestados por
Kantar afirmaron que sus decisiones de compra a futuro seran fuertemente influenciadas
por como las marcas responden a la pandemia (WARC, 2020). Mas aun, un tercio de los

encuestados ya dejaron de consumir la marca que percibian que tuvo una respuesta
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inapropiada a la crisis actual (Kirk & Rifkin, 2020). Entonces, una pregunta muy relevante

es ¢como comunicarnos con el publico consumidor en plena crisis sanitaria?

Los estudios de Eldelman Trust (Rogers, 2020) y Kantar (WARC, 2020) recogieron las
perspectivas de las personas ante la publicidad de las marcas en tiempo de Coronavirus.
Eldelman Trust afirma que la gran mayoria de sus encuestados espera que las marcas
muestren que son conscientes de la crisis y su impacto (Rogers, 2020). En ese sentido, los
participantes desaconsejan la publicidad humoristica o en tono alegre (Rogers, 2020;
WARC, 2020). Ambos reportes destacan que la gran mayoria de los encuestados esperan
escuchar como las marcas contribuyen a enfrentar la pandemia en la vida cotidiana (Rogers,
2020; WARC, 2020). Kantar, por su parte, también destaca que los encuestados esperan ser
informados sobre la reaccion de las marcas a la nueva situacion, con un tono de

comunicacion tranquilizador (WARC, 2020).

Los consumidores tienen percepciones negativas de las marcas en varios escenarios. Kirk y
Rifkin (2020) consideran inapropiado cuando las marcas actlan de manera egoista o
cuando no estan dispuestas a hacer sacrificios mientras esperan que otros lo hagan. Kantar
destaca que el 75 por ciento de los encuestados opina que las marcas no deberian explotar
la crisis actual para promocionar la marca. En el Peru, el 60 por ciento de los entrevistados
por MindShare Peru afirma que la publicidad no deberia tener por objetivo vender, y
esperan recibir mensajes positivos o de solidaridad (Inga, 2020). La consultora Eldelman

recomienda resolver y no vender, comunicando con emocién y compasion (Rogers, 2020).

En este marco, ¢/qué y como se comunicaron las marcas? El estudio de Jiménez-Sanchez,
Margalina y Vayas-Ruiz (2020) categoriz6 las intenciones de los spots de marcas
iberoamericanas en: (i) informacion sobre las acciones de las compaiiias durante la crisis;
(ii) apoyo a la campafia de quedarse en casa; (iii) mensajes de aliento; (iv) venta de

productos o imagen de marca; (v) campafias de agradecimiento a profesionales y
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ciudadanos; (v) y focalizacion en el retorno tras la pandemia. Sin embargo, el andlisis de

los spots desde la propia industria es bastante critico.

Sam (2020) analiza y critica los mensajes reiterativos y redundantes de las principales
marcas globales. En su video compila spots publicitarios de Apple, Facebook, Uber,
Samsung, Kia, Butweiser, FEDEX, entre otros, para evidenciar que «Every Covid-19
Commercial is Exactly the Same» (Cada comercial Covid-19 es exactamente el mismo).
Dan (2020), consultor internacional en marketing, contextualizando el video de Sam,
afirma que la similitud de las campafias no es nueva en la industria publicitaria, sino que es
un problema que la aqueja desde hace unos afios. Las frases repetitivas son: “Hemos estado
ahi para ti”, “Nuestra prioridad son las personas / familias”, “Hoy mas que nunca, en estos
tiempos dificiles de gran incertidumbre sin precedentes”, “A pesar de estar separados,
encontramos maneras de estar cerca”, “Sin dejar la seguridad de tu hogar”, “Estamos aqui
para ayudarte”, “Superaremos esto juntos”, “Aplausos de homenaje para...”, mientras se
muestran locaciones vacias o0 se hace un recuento sobre el tiempo que la marca lleva en el
mercado cerca de los clientes (Sam, 2020). Si todos los spots van a decir lo mismo, ¢cuél es

el sentido de decirlo?

Comunicacién de marca en pandemia: #FamiliasDeCuarentena®

En el Perq, el estado de emergencia sanitaria empez6 el 16 de marzo, con la declaracion del
Presidente de la Republica de cuarentena obligatoria. Como en todo el mundo, los peruanos
vivimos en la incertidumbre. La vida cotidiana se convirtid en una situacion atipica por el
aislamiento social y el intenso miedo al contagio en medio de un nimero creciente de
enfermos y fallecidos por el virus. Respecto al mercado local de productos basicos, los
consumidores también estaban temerosos por la escasez de determinados productos, al
desabastecimiento (IPSOS, 2020) y la percepcion de inseguridad en el acceso a alimentos
(He, 2020).

6
Ver https://www.facebook.com/174577502562958/videos/228854948494029 o https://www.youtube.com/watch?v=06Sh31UKjgk
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En este contexto, la publicidad en el Perd también entré en crisis. La reduccion de
presupuesto y la imposibilidad de salir para la realizacion de piezas publicitarias por el
distanciamiento social fueron factores que dificultaron el desarrollo normal del sector.
Segun Inga (2020), entre el 30 y 70 por ciento de las campafias se detuvieron o fueron
modificadas radicalmente. No obstante, la recomendacion de los expertos en publicidad y
marketing a las marcas en esta coyuntura es comunicar, mantener vivo el vinculo con el
consumidor (Inga, 2020). Asi, varias marcas de diversos sectores se aventuraron a

comunicarse con sus consumidores.

En las reuniones de directorio de San Fernando se compartia el impetu por decir algo, por
comunicarse con las familias peruanas. “La marca estd en todo el pais y se caracteriza por
tomar la coyuntura con cierto positivismo, aliento y teniamos que dar un mensaje” (M.
Vergara, comunicacion personal, 03 de septiembre de 2020). Pero ¢qué decir? ¢Cudl seria
el objetivo de la comunicacion? En el caso de San Fernando, tenian claro que comunicarse
con el publico no debia tener el proposito de publicitar sus productos. “Uno no puede salir
en plena pandemia a hacer un comercial de tus productos, eso esta mal en ATL, estd mal en
BTL, pero en digital es un crimen” (J. G. Garcia, comunicacion personal, 21 de septiembre
de 2020). Ademas, los especialistas en marketing afirman que el sector de alimentos, de
consumo masivo, no necesita hacer publicidad pues son productos de primera necesidad
que siempre van a ser demandados (Inga, 2020). La motivacion tampoco fue entrar en
competencia entre marcas del rubro, quienes en digital se limitaron a participacion en el
medio, mas no desarrollaron comunicacion audiovisual. Asi, el objetivo inicial fue el
fortalecimiento del vinculo con el publico: “Uno tiene que conectar con las personas de
acuerdo con la coyuntura que estan viviendo, y qué coyuntura mas fuerte que esta” (J.G.

Garcia, comunicacion personal, 21 de septiembre de 2020).

En segundo lugar, siendo una marca de productos proteicos tan importantes para la

alimentacion basica de las familias peruanas,
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era necesario asegurar que el mercado va a estar abastecido, que estas produciendo,
que estas organizando los canales, y que si no tienes los canales los vas a inventar.
Era necesario generar esa confianza. Lo que la gente esperaba de la marca era que
siguieras alli. Entonces es un mensaje positivo, de tranquilidad, en un tiempo de
mucho caos, de mucha incertidumbre y de mucha angustia también (J. G. Garcia,

comunicacion personal, 21 de septiembre de 2020).

Asi, la direccion de marketing de la empresa y la agencia de publicidad Farenheit DDB,
encargada de la comunicacion digital de San Fernando, identificaron que el rol de la marca
en el contexto de las primeras semanas de emergencia sanitaria debia centrarse en asegurar

el abastecimiento de sus productos a las familias peruanas, y se decidié comunicarlo.

Luego de haber decidido el contenido del mensaje, es decir el qué decir, era necesario
responder a la pregunta ;coOmo comunicarse en este contexto? En el Perd durante la
cuarentena, las marcas hacian un gran esfuerzo por comunicarse con sus publicos. Sin
embargo, se dio un escenario similar al global: los mensajes caian en el lugar comtn “ahi

29 ¢

estamos”, “vamos a salir juntos de esto”. En Farenheit DDB identificaron que la similitud
de los mensajes y la forma de comunicarlos no permitian recordar posteriormente la marca
que firmaba estos spots. La recordacion no se daba porque la comunicacién no se hacia
desde el ADN de la marca. El reto era comunicarse con el pablico de manera diferenciada,
que promueva la recordacion de la marca, evitando caer en el uso de mensajes comunes:
“no se trataba solo decir algo sino, decir algo desde el territorio de la marca. Queriamos

comunicarnos de una manera propia, un mensaje que solo San Fernando pueda decir” (M.

Vergara, comunicacion personal, 03 de septiembre de 2020).

La manera de comunicarse fue un asunto clave en este propdsito. Anclados en el ADN de la
marca, Farenheit DDB propuso usar el lenguaje que ya habia construido con su publico en
torno a la familia: “hay que encontrar algo que hable de familias en esta coyuntura.

Nosotros venimos hablando de familias hace afos, ;por qué no describimos (...) con quién
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te tocO pasar la cuarentena?” (M. Vergara, comunicacion personal, 03 de septiembre de
2020). La focalizacion en la familia da continuidad a la comunicacién de la marca iniciada
afos atras: “Lo bonito de la marca es que ha ido construyendo sobre la decision de que la
familia esté retratada. Y en cada giro que ha dado, no se ha abandonado la propuesta
anterior” (M. Vergara, comunicacion personal, 03 de septiembre de 2020). En efecto, en la
relacion entre la marca y las familias, la cuarentena propone un nuevo escenario. El 16 de
marzo, cuando se declara la emergencia e inmovilizacion total de la poblacion, nacen
nuevas familias, aquellas formadas por las personas con las que te tocd vivir el
confinamiento, y San Fernando las reconoce de esta manera: “Familia son todos aquellos
que estan contigo hoy, los que tienes al lado y te cuidan. En San Fernando seguimos
trabajando para que el tiempo que tengas que estar en casa no te falte nada”

#FamiliasDeCuarentena (transcripcion del spot #FamiliasDeCuarentena).

El tono de comunicacién sigue también el estilo y el lenguaje previamente construido, es
una comunicacion emocional que promueve la conexion con el publico. En el andlisis de
spots a nivel global, Vargas-Bianchi y Mensa (2020) afirman que el 72 por ciento de las
marcas analizadas prefieren usar emociones positivas para su comunicacion de marca en la
pandemia del 2020. Especificamente, las emociones de apoyo afectuoso y afiliacion son los
mas frecuentes en sus hallazgos, en el 66 y 55 por ciento respectivamente.

El spot de San Fernando apela también a estas emociones: apoyo afectuoso, afiliaciéon y
alivio. El apoyo afectuoso es definido como el cuidado a otros, ejemplificado por los
autores con el cuidado del bienestar de padres a hijos (Vargas-Bianchi & Mensa, 2020).
San Fernando la aborda cuando vemos al padre bafiando a su bebé recién nacido y la nieta
cuidando de su abuela. La afiliacion se refiere a los vinculos de amistad, cooperacion y
comparierismo (Vargas-Bianchi & Mensa, 2020), la cual es plasmada en el spot en la
relacion de los comparieros de departamento (roommates) y la de una joven dando carifio a
su perro. El alivio, enfocado como esparcimiento, es conceptualizado por Vargas-Bianchi y

Mensa (2020) como calidez, el disfrute de las relaciones con familiares o amigos. El spot
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muestra a una familia extensa compartiendo el almuerzo entre risas, la pareja de hombres

disfrutando un snack y conversacién en el sillon o la abuela jugando juegos de mesa.

De manera general, todo el spot de San Fernando transmite estas emociones positivas entre
las personas que comparten un espacio y que la marca propone conceptualizar como
familia. “;Con quién te ha tocado pasar esta cuarentena? (...) Hoy ellos son tu familia,
porque familia es la que estd a tu lado, la que te cuida, la que te hace reir, te ayuda, te
acompafa” (transcripcion del spot #FamiliasDeCuarentena). Finalmente, la marca también
se quiere sumar a estas familias, contribuyendo a su bienestar, cuidandolas en la
cuarentena: “Y nosotros queremos ser parte de ella porque seguimos trabajando para que
todo el tiempo que tengas que estar en casa no te falte nada. San Fernando, la buena

familia” (transcripcion del spot #FamiliasDeCuarentena).

Una vez definidos el objetivo, el mensaje y establecido el lenguaje de la comunicacion en la
linea de la estrategia de la marca y su concepto “las buenas familias peruanas”, el siguiente
paso fue elegir la manera de llegar al publico objetivo en esta coyuntura: ¢qué medios

serian los mas adecuados para llegar a las familias peruanas?

Por un lado, la realidad de las empresas en medio del contexto de incertidumbre era la de
un presupuesto recortado para la comunicacion, publicidad y marketing. En el caso del
sector de alimentos de primera necesidad, De Zavala (Inga, 2020) opina que por la
demanda constante de estos productos y la venta masiva que estan experimentando, estas
empresas eventualmente no necesitarian invertir en publicidad. En el contexto de la
pandemia, la publicidad de las empresas peruanas ha migrado de los medios tradicionales a

los digitales (De la Vega 2020), pues demandan una inversion menor.

Por otro lado, San Fernando ya habia constatado que su publico objetivo estaba muy
conectado a las redes sociales. Ademas, por el confinamiento, las personas permanecen en

casa y consumen contenido digital a lo largo de todo el dia (Bern, 2020). Asi, dichos

11
»%s UNIVERSIDAD Facultad de Comunicacién
#g% DE LIMA Carrera de Comunicacion

2021



medios son privilegiados para conectarse con los consumidores y mantenerse presente
como marca en el contexto de la crisis sanitaria (Dias, Pessda & Andrade 2020). Es de
notar que San Fernando tenia ya construida una comunidad bastante sélida, participativa y
positiva en Facebook, la cual trabajaron de manera coordinada con la agencia Farenheit

DDB, encargados de su imagen digital desde el 2019.

Asi, los medios digitales se configuraron como los mas adecuados para la empresa en esta
coyuntura. Esta fue la oportunidad para trasladar el lenguaje ya construido de familias
reales al ambito digital, que no se habia hecho anteriormente. #Familias de cuarentena
como campafa digital, convoco la participacion del publico, haciendo el call to action
“Queremos conocer a tu familia de cuarentena. Sube tu foto con el
#FamiliasDeCuarentena”. La idea era despertar ese orgullo por nuestra propia familia, la
que se conformé cuando se declard la cuarentena obligatoria, y reconocer a las personas

con las que afrontaban esta dificil situacion: “t eres mi familia, estamos juntos en esto”.

Sin embargo, la comunicaciéon digital de marca tiene sus propias particularidades que
delinean oportunidades y retos para las marcas. “En digital ti tienes que estar en lo actual,
tienes que estar pensando en lo que le estd pasando a la gente hoy, porque es un canal en el
que la gente quiere interactuar y el éxito estd precisamente en la interaccion, no
necesariamente en el alcance, sino en la interaccion” (J. G. Garcia, comunicacion personal,
21 de septiembre de 2020). El reto es diferente porque ya no se tiene todo el control de lo

que la marca va a comunicar.

La interaccion con el publico a través de los medios digitales, generan muchas respuestas
de distinto tipo. En la propuesta de San Fernando de mostrar a las familias diversas tal
como son, se reconocen aun discursos tradicionales y conservadores en torno al concepto
de familia, lo cual se vio plasmado en algunos comentarios publicados en las cuentas de
medios sociales de la marca, cuestionando la inclusion de la pareja gay. Sin embargo, la

marca sefiala haber estado preparada para enfrentar los mensajes de personas que manejan
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un discurso conservador y mantiene una postura muy clara frente al tema: nuestros
consumidores son las familias peruanas y nosotros reconocemos a las familias en toda su

diversidad. Las familias tal y como son.

Las familias tal y como son

San Fernando viene reconociendo y celebrando a los distintos tipos de familias peruanas
desde el 2011, propuesta que continta en el spot Familias de cuarentena. Con ello, la marca
considera y acomparfia los cambios que se estan dando en la sociedad peruana. Tal como
Torrado y Pennano (2020) mencionan en su libro “Familias peruanas. Mas familias de las
que imaginas”, el estereotipo de familia de papa, mama e hijos corresponde solo a la cuarta
parte de familias que existen en el pais. “La consigna de la empresa es valorar y reconocer
las familias como son. San Fernando ya hace muchos afios que reconoce que la buena
familia es la de cada uno” (J. G. Garcia, comunicacion personal, 21 de septiembre de 2020).
En el spot vemos a una familia extensa, una pareja joven con un bebé recién nacido, un
grupo de corresidentes (roommates), una pareja de hombres gay, una abuela y su nieta, y

una joven con su perro.

La idea central es que San Fernando valora a las familias, las respeta, las acepta y las acoge
tal como son. Esto va en relacion directa con la segmentacion del publico, reconociendo la
existencia de los distintos y nuevos tipos de familia como estrategia de marketing, y
comunicando a través de la publicidad, abordando dicha segmentacion. Ademas, es
importante conocer sus particularidades para poder hablarles y, finalmente, venderles un
producto que responda a sus necesidades y estilo de vida. “Todas (las familias) son
diferentes entre si, y todas son valiosas y todas tienen que reconocerse en la marca. Esa es
nuestra consigna, todas tienen que reconocerse en la marca, todas tienen que sentirse
comodas con San Fernando” (J. G. Garcia, comunicacion personal, 21 de septiembre de
2020).
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Lejos de buscar posicionar la marca e identificarla con la inclusién de familias LGTBI, la
decision de incluir una pareja gay no tuvo una pretension social. La Gnica motivacion fue
reflejar la realidad actual peruana que, en efecto, incluye la constitucion de parejas del
mismo sexo. De cualquier manera, esta decision abrid la posibilidad de generar polémica en
una sociedad tradicional como la peruana. Y en efecto, hubo algunos pocos comentarios
negativos al respecto, publicados en las cuentas de medios sociales de la marca; sin

embargo, estos no se expandieron ni generaron un mayor impacto negativo para la marca.

La realizacion publicitaria durante la pandemia

El “Protocolo sanitario sectorial para la implementacion de medidas de vigilancia,
prevencion y control frente al Covid-19 en las actividades de realizacion de producciones
audiovisuales” ha sido recientemente publicado el 15 de octubre del 2020, siete meses
después del inicio de la cuarentena en el pais (Ministerio de Cultura, 2020). Si bien el
mercado publicitario ha enfrentado enormes retos en este periodo, también es cierto que se
han ido desarrollando algunas alternativas para poder dar continuidad a su trabajo.

Es importante entender la magnitud de los procesos vinculados a la realizacion publicitaria.
El proceso regular distingue tres etapas: preproduccion, produccion y post produccion.
Todas estas etapas implican procesos de coordinacion entre cliente (San Fernando, en este
caso), agencia (Farenheit DDB) y casa realizadora (Sefior Z) ya sea a traves de reuniones
para desarrollar ideas, aprobar guiones, casting, realizaciones, versiones finales, etc. Estos
procesos, dependiendo de la complejidad puede tomar semanas y hasta incluso varios

meses. Implica ademas intercambio y contacto de un importante nimero de personas.

El actual protocolo recomienda priorizar el trabajo remoto frente al presencial en la medida
de lo posible. Por ejemplo, propone que en la preproduccion: todas las actividades que
puedan realizarse a través del trabajo remoto deben llevarse a cabo de dicha forma,
incluyendo las reuniones con los departamentos o areas técnicas, reuniones con clientes y/o

agencias, entre otras actividades de planificaciobn. En cuanto a la produccion, la
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participacion en el rodaje esta limitada exclusivamente al personal creativo, técnico y
artistico necesario para su produccion, el cual debe ser calculado en base a las disposiciones
sobre el aforo. El protocolo sefiala que puede incluirse una persona de la agencia o cliente,

de ser el caso.

Lo cierto es que la pandemia ha cambiado significativamente el contexto, no solo en cuanto
a las condiciones de realizacion tradicional, sino también los patrones de consumo de
medios. Frente a las disposiciones de inmovilizacion y a las alternativas de trabajo y
estudios de manera remota, el tiempo que las personas se encuentran conectados se ha
incrementado considerablemente mediante el uso de las redes sociales, juegos en linea,
portales web, plataformas de educacion a distancia, plataformas de compra por aplicativos.
Como sefiala Manuel Ayllon, director de Orange 360, “esta tendencia de evitar el contacto
personal se esta constituyendo en un acelerador digital” (Agencia Peruana de Noticia, 2020,
parr. 4). Este escenario también reconfigura el interés de las marcas en cuanto a la
priorizacion de su comunicaciéon en medios digitales. De acuerdo con Ayllén, buena parte
de los presupuestos para la publicidad y el marketing deberd ser reasignada a nuevas
estrategias de comunicacion para conectar con los hogares (Agencia Peruana de Noticia,
2020, parr. 5).

Asimismo, Ayllon senala que “Las empresas que se atrevan a buscar nuevas formulas para
enfrentar este contexto habran ganado una importante ventaja versus las que solo se resigna
a esconderse y esperar que el temporal pase” (Agencia Peruana de Noticia, 2020, parr. 7).
En ese sentido, orientar los procesos de comunicacion a los entornos digitales ha permitido
también desarrollar algunas innovaciones técnicas en cuanto a la realizacion publicitaria,

como es en el caso de San Fernando.

En el contexto del spot #FamiliasDeCuarentena, el equipo se enfrenta a las limitantes de
tiempo, disponibilidad presupuestal, la inmovilizacion social e imposibilidad de llevar a

cabo un proceso de realizacion audiovisual regular, ademas de todos los retos orientados a
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mantener los procesos de las cadenas productivas, implementar nuevas estrategias de

distribucion y plataformas de servicios:

Se trata de una campafia bien atipica. A nivel de presupuesto, la produccién costo
una fraccién de lo que suele costar una produccion audiovisual y debia lograrse en
un periodo de tiempo muy corto. Sin embargo, tanto la agencia como la casa
realizadora se ajustaron a las condiciones (M. Vergara, comunicacién personal, 03
de septiembre de 2020).

En este escenario, el equipo de San Fernando contacta con la agencia Farenheit DDB, la
cual se encarga de la comunicacion digital de la empresa, y le plantearon la necesidad de
elaborar un spot para comunicarse con el publico sobre la coyuntura de la emergencia. De
acuerdo con la agencia de publicidad, la propuesta se logré en un tiempo record de tres
dias, pues era lo que la coyuntura demandaba. No hubo tiempo de seguir un proceso usual
de planificacion estratégica. De acuerdo con Garcia, desde que se plantea la necesidad hasta
que se publica, el proceso durd 20 dias. La realizacion de la campana fue muy rapida. “Fue
el primer comercial que hice en pandemia. Se filmé un jueves, se edito viernes, se presento
el sabado, se hizo el online el domingo y el domingo en la noche ya estaba al aire” (B.

Caravedo, comunicacion personal, 28 de agosto de 2020).

Varios factores contribuyeron a que la propuesta se desarrolle de manera rapida, entre ellas,
el hecho de contar con una propuesta de marca definida, y el haber desarrollado procesos
para alinear esta propuesta al interior de la organizacion fue determinante para que se

puedan tomar decisiones de manera tan rapida.

Con respecto a la realizacion, no habia posibilidad de trabajar en un estudio, contar con un
camardgrafo y nada podia ser presencial. Habia que asumir el reto de pensar una forma
diferente. San Fernando sefiala que fue todo un reto sacar una produccion en ese momento

y Sefor Z fue la casa realizadora a cargo de pensar en una estrategia para emprenderlo.
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De acuerdo con Sefior Z, uno de los aspectos clave fue el contar con una casa de casting al
interior de la empresa. Esto normalmente facilita el trabajo de produccion, pero en este
periodo de crisis fue determinante pues manejan internamente los archivos de procesos de
casting anteriores y tienen a mucha gente ya localizada. Se penso en personas cercanas a la
agencia con las que ya se habia trabajado antes, que hubieran hecho castings previos,

amigos, incluso aparecen en la campafia algunos familiares del equipo de realizacion.

Como ya se ha mencionado, San Fernando trabaja su publicidad con familias reales. Si bien
eso no significaba mayor problema en este contexto ya que todos se encontraban en casa,
en el proceso de casting integraban ahora varios aspectos: la personalidad de los miembros
de las familias que aparecerian en el spot; la locacién donde estaban confinados; que
tuvieran disponibilidad de un celular de alta gama y que alguien de la familia que debia

grabar tuviera nociones de lenguaje audiovisual para facilitar el proceso de grabacion.

Para la realizacion de #FamiliasDeCuarentena se decidid no usar camaras profesionales
porque al tener que darsela a alguien que no la sabe usar, mas que resolver un problema,
creaba otro. Se hicieron pruebas técnicas previamente y la resolucion de los celulares de
alta gamma resultaba funcional para el propésito. Casi todas las tomas se hicieron con el
equipo propio de los protagonistas, solo tuvieron que mandar un celular para una de las

tomas.

Toda la direccion se hizo de manera remota a través de servicios de videoconferencia. Una
vez identificadas a las personas en el casting, la productora les pidié a los protagonistas
tomar fotos de todas las areas posibles de la casa donde estaban, asi como una paleta de
vestuario, y se les explico que se grabaria con el celular. Hicieron las pruebas para ver la
calidad de video de su celular. Eligieron un espacio de la casa y procedieron a darles las
indicaciones de la escena. Los protagonistas armaban el encuadre y lo enviaban por

mensajeria instantanea. Los directores lo revisaban y pedian ajustes. Una vez que las
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imagenes de prueba eran aceptadas, se procedia a grabar. Conforme se iba grabando, se

enviaba las tomas a la produccion para que las fueran revisando.

A nivel general, el proceso de realizacion en publicidad ha demandado mucha creatividad
por parte de los realizadores y de las personas que aparecen frente a camaras. Lo que ha
sido determinante en este nuevo formato es la posibilidad de manejar los equipos y tener
conocimiento sobre el lenguaje audiovisual a fin de facilitar la comunicacion con el equipo
de produccion, para poder dar continuidad a su trabajo y poder hacerlo de manera remota.
En esta reconfiguracion de roles, el actor ya no es solo el actor, pues ha tenido que
reinventarse y asumir funciones de disefio, camara, iluminacion, arte, etc. mientras la
direccion se desarrolla mediada gracias a plataformas de comunicacion virtual. Cabe
sefialar que, en la ficha técnica de la produccion, Sefior Z reconoce los créditos de camara y

Direccion de fotografia a #FamiliasDeCuarentena.

Definitivamente se ha tenido que cambiar en cuanto a presupuestos, creatividad y generar
mensajes ajustados a la realidad y condiciones de realizacién. En este proceso se ha podido
configurar nuevas practicas las cuales han significado importantes aprendizajes en cuanto a

hacer publicidad en tiempos de pandemia.

La respuesta del publico

La relacion entre la marca y su comunidad en Facebook ha sido estrecha. El equipo
encargado de la comunicacion digital de San Fernando conoce a su publico, su estilo de
participacion y sabe como mantener esa conexion con él. En general, las campaiias digitales
de la marca logran una alta interaccion. “No nos gusta el mon6logo como marca. Nos gusta
generar mucha interaccion. Funciona muy bien con la marca siempre y cuando invitemos a
participar en actividades dindmicas y sencillas. Por ejemplo, mandar la foto del pollo que
has preparado para el almuerzo” (M. Vergara, comunicacion personal, 03 de septiembre de

2020). Cabe sefalar que muchas de estas campafias son gestionadas por la marca como
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dark posts, esto es, posts asociados a la pagina de fans pero que no se publican en el muro

de la pagina de Facebook de la marca.

A simple vista, la campafia #FamiliasDeCuarentena tuvo un alto nivel de participacion.
Encontramos més de 450 comentarios a los dos videos publicados con el call to action, y
muchas fotos de familias. Estas reacciones a la campafia son la respuesta a la iniciativa de
la marca por parte de familias reales, reafirmando el mensaje inicial de reconocimiento a
las familias, constituyendo el didlogo en el lenguaje construido. San Fernando reconoce, se
dirige y habla a las familias de cuarentena; estas responden, se expresan, se dejan ver,
siguiendo la idea de la campaiia: la buena familia de cuarentena es la nuestra. Y recorriendo
las fotos publicadas por los seguidores, estas plasman la gran diversidad de familias

peruanas en cuanto a su composicion, y dejan entrever también sus distintos estilos de vida.

De acuerdo con San Fernando, el impacto de la campafia evaluado a partir del Sentiment
Analysis’ superé todas las expectativas. La evaluacion de #FamiliasDeCuarentena se
realiz6 midiendo la interaccion y no aborda necesariamente el tamafio de la comunidad. San
Fernando mantuvo un sentiment positivo y neutro por encima del 90 por ciento, lo cual
resulta favorable. En los casos en que aumenta el negativo, por lo general refiere a

comentarios asociados a la cadena de ventas como el delivery.

Entre los comentarios encontramos varios que reclamaban la donacion de productos de la
marca a poblacion vulnerable. A diferencia de San Fernando, la competencia si habia
estado comunicando esta informacion y los seguidores querian que la marca también

contribuya de la misma manera. Si bien San Fernando no visibilizaba el tema de las

’ El Sentiment Analysis o analisis sentimental se define como “la interpretacién de la opinién o la actitud de un usuario hacia una
marca, asi como la implicacidn de éste con la misma. El sentiment trata de analizar la respuesta emocional del usuario al interactuar con
nuestra marca”. El “sentiment puede ser positivo, negativo o neutro, siendo este ultimo el mas comun. Esto es asi porque lo mas usual
es que, aunque parezca mentira, en las redes no se dicen cosas ni especialmente buenas ni realmente malas, sino que Unicamente se
habla de la marca”. Ver https://comunicamarketingrosario.wordpress.com/2015/02/18/que-es-y-como-medimos-el-sentiment-de-
nuestra-marca/
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donaciones como estrategia de Public Relations (PR) con su publico, pues lo han trabajado
de manera mas institucional o sin mucho protagonismo, si consideran buscar una mejor

manera de comunicarlo al publico.

Lecciones aprendidas:
La experiencia de #familiasDeCuarenenta deja lecciones a nivel estratégico, ético, social y

técnico sobre la importancia de la comunicacion de las marcas en contexto de crisis.

Ser oportunos en la comunicacion. La reaccién de la marca es muy importante, pero debe
partir de un propoésito claro. Identificar claramente el porqué de la comunicacion.
Asimismo, contar con una propuesta de marca definida y alineada al interior de la

organizacion favorecera los procesos internos para la toma de decisiones oportuna.

Distanciarse del oportunismo. Existe una linea muy delgada entre el ser oportuno y ser
percibido como oportunista. El consumidor es muy sensible a las reacciones de las marcas
frente a la crisis y sus decisiones de compra a futuro seran fuertemente influenciadas por

ello.

Reflejar empatia. Es importante escuchar y empatizar con el cliente/pablico. Pero es
importante construir este proceso “desde adentro” sin caer en estereotip0s. En este sentido,
es importante reconocer que, a pesar de las circunstancias, el publico esta dispuesto a
recibir mensajes positivos y también a interactuar. Las redes sociales posibilitan la

interaccion entre la marca y los consumidores favoreciendo la construccion de un diélogo.

Actuar. En épocas de crisis se espera que las marcas dejen los discursos y realicen acciones
concretas. En este caso, la marca establece una propuesta de valor relevante en medio de la
pandemia: “porque seguimos trabajando para que todo el tiempo que tengas que estar en

casa no te falte nada” (Transcripcion del spot #FamiliasDeCuarentena). De esta manera la
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marca se aleja de los discursos repetitivos y comunica una accion concreta y que resulta

relevante para el target.

Seguir construyendo comunidad. Un mayor acercamiento desde las marcas hacia las
personas implica reconocer y abordar, en su comunicacion, tematicas sociales propias de su
entorno favoreciendo una relacion mas cercana. La estrategia de involucrar a los
consumidores apelando a la interaccion en los espacios de comunicacién de la marca
resulta positiva principalmente porque reactiva el dialogo en torno al concepto de familia
en el particular contexto de la crisis. ElI pablico estd mas dispuesto a recibir mensajes
positivos cuando la marca involucra al consumidor y lo escucha, y no so6lo establece un

monologo de marca.

Innovar. A nivel técnico, se puede mostrar capacidad para innovar con creatividad y
centrarse en lo mas importante, pues es posible crear un lenguaje y un estilo para la
realizacion acorde con la disponibilidad de recursos. En este sentido, mostrar familias de
cuarentena reales, con quienes el target se siente identificado y no producto de un casting,
y desarrollar el registro de imagenes con teléfonos celulares y no con camaras
profesionales, le otorga a la comunicacion un aire de “verdad”, de honestidad que favorece

el sentido de confianza.

Hacer publicidad memorable. Diferenciarse de los deméas y apostar por la creatividad,
comunicando desde el ADN propio de la marca. Esto es, a partir de ese lenguaje que se ha
ido desarrollando entre la marca y el pablico. En el caso de San Fernando, la campafia
#FamiliasDeCuarentena se construye sobre la base del concepto de familias y lo desarrolla

aun mas contribuyendo de manera significativa a la construccion de la marca.

En 2020, San Fernando ha decidido no presentar sus camparias a los premios de publicidad.

A pesar de reconocer que han logrado buenas campafias, han decidido actuar en
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consecuencia con el contexto de emergencia. “Este afio no es el afio para participar en

premios” (J. G. Garcia, comunicacion personal, 21 de septiembre de 2020).
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