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RESUMEN. Esta ponencia analiza la transformaciéon contemporanea del ejercicio profesional de
las relaciones publicas en un ecosistema comunicacional marcado por la conversacion digital, la
fragmentacion de las audiencias y la creciente centralidad de la confianza en las relaciones entre
empresas y corporaciones, de un lado, y ptblico y consumidores, del otro. Frente al modelo tradi-
cional del PR entendido como gestion de prensa y obtencién de cobertura mediatica, el texto plantea
que la disciplina debe asumir hoy un papel estratégico: identificar conversaciones relevantes, inter-
pretar expectativas sociales, anticipar riesgos reputacionales y construir vinculos significativos
entre marcas, publicos y cultura. A partir de la experiencia profesional de la autora en compaiias
globales y del analisis de campafias desarrolladas en distintos mercados, se proponen ocho claves
para pensar el nuevo PR: autenticidad, aprovechamiento del momento cultural, coherencia con el
proposito, empatia, gestion del debate, elecciéon de protagonistas creibles, storytelling e interven-
cion en la agenda publica. Casos como Dove, Mercado Libre, Kotex, Renault, McDonald’s y Cemento
Sol permiten mostrar como las marcas pueden generar valor cultural y social cuando actian con
sensibilidad, coherencia y relevancia

Las relaciones publicas atraviesan un momento de redefinicion profunda. Durante mucho tiempo,
la disciplina se pensé principalmente como gestién de prensa: construir mensajes, acercarlos a los
medios, obtener cobertura y medir su impacto a través de indicadores como la cantidad de notas
publicadas, los centimetros de columna o el equivalente publicitario. Ese modelo no ha desaparecido,
pero resulta insuficiente para comprender el escenario actual. Hoy las marcas no se comunican tinica-
mente a través de los medios: participan en conversaciones abiertas, cambiantes y muchas veces
imprevisibles, en las que intervienen consumidores, comunidades digitales, creadores de contenido,
periodistas, lideres de opinion, activistas y usuarios comunes con capacidad real de amplificacion.
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Este cambio obliga a repensar el papel del PR. Ya no se trata solo de difundir informacién corpo-
rativa ni de conseguir visibilidad, sino de identificar qué conversaciones importan, qué lugar puede
ocupar una marca en ellas y de qué manera esa participacion puede generar valor cultural, repu-
tacional o social. La comunicaciéon deja de funcionar como un mensaje que se emite desde una
organizacion hacia una audiencia pasiva y pasa a operar como una practica de escucha, interpreta-
cién e intervencion en la cultura.

En este contexto, la creatividad adquiere un lugar central como una capacidad estratégica para
conectar elementos que, en principio, parecian separados: un dato social, una tension cultural, una
oportunidad de negocio, una causa publica, una historia humana o un gesto simbdlico. No se trata
de un recurso ornamental ni de una ocurrencia destinada a producir titulares: ahora el trabajo del
comunicador consiste, cada vez mas, en reconocer esas conexiones posibles y convertirlas en expe-
riencias capaces de activar conversaciones relevantes.

La reputacion también cambia de escala y de velocidad. En un entorno atravesado por redes
sociales, plataformas digitales y consumo fragmentado de contenidos, una marca puede ganar visibi-
lidad en cuestion de horas, pero también puede quedar expuesta con la misma rapidez. La confianza
ya no depende tinicamente de lo que una organizacion declara sobre si misma, sino de la coherencia
percibida entre lo que dice, lo que hace, las causas que decide apoyar y la forma en que responde
cuando es cuestionada. Por eso, el nuevo PR exige sensibilidad cultural, capacidad de lectura del
contexto, disposicion para asumir posiciones y una gestion cuidadosa del riesgo.

Dos estudios recientes ayudan a dimensionar este cambio. El Edelman Trust Barometer muestra
que la confianza se ha convertido en una variable central de la relacién entre marcas y publicos:
las personas no solo evaltian a las empresas por sus productos, precios o calidad, sino también por
la seguridad, estabilidad y sentido de respaldo que son capaces de transmitir. De hecho, el reporte
especial de Edelman sobre confianza en marcas sefiala que el 80 % de las personas confia en las
marcas que usa y que esa confianza se ha vuelto un factor competitivo comparable al precio y la
calidad. Por su parte, Meaningful Brands, de Havas, confirma que los consumidores esperan algo mas
que comunicacién aspiracional: demandan marcas mas humanas, generosas y activas frente a los
problemas sociales, capaces de contribuir al bienestar cotidiano y de actuar con coherencia cuando
las circunstancias lo exigen. Estos hallazgos desplazan el PR hacia un papel mas estratégico. Su
tarea ya no consiste tinicamente en proteger la reputacién o amplificar mensajes, sino en construir
confianza, interpretar expectativas sociales y convertir la presencia publica de una marca en una
experiencia significativa para sus audiencias.

Este desplazamiento modifica también el lugar del relacionista publico dentro de las organi-
zaciones. Si la reputacion es uno de los activos mas sensibles de una marca, el PR no puede seguir
operando como un area periférica, convocada tinicamente para amplificar campafias o responder
cuando una crisis ya se hizo publica. Su funcién debe ubicarse mas cerca del centro de la toma de
decisiones, alli donde se definen lanzamientos, mensajes, alianzas, acciones comerciales, posicio-
namientos institucionales y respuestas ante coyunturas sensibles. Desde ese lugar, el comunicador
aporta una mirada que no siempre coincide con la urgencia de vender o de ganar visibilidad inme-
diata: evaltia la coherencia entre lo que la marca dice y lo que hace, advierte posibles riesgos de
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interpretacion publica y recuerda que una decision rentable en el corto plazo puede afectar la
confianza acumulada durante afios.

Entendido asi, el nuevo PR actiia menos como gestor reactivo de crisis y mas como guardian
preventivo de la reputacion. Su tarea consiste en construir, en tiempos de normalidad, un capital de
confianza capaz de sostener a la organizacion cuando aparezcan tensiones inevitables. Esto implica
mapear escenarios de riesgo, escuchar activamente a las audiencias, trabajar junto con las dreas de
negocio, marketing, asuntos legales y recursos humanos, y asegurar que la cultura interna, el lide-
razgo y la comunicacion externa respondan a un mismo principio de coherencia. La crisis, entonces,
no se administra solo cuando estalla: se previene en cada decision que puede fortalecer o debilitar
el vinculo entre la marca y sus publicos.

A partir de mi experiencia en companias globales como IBM, Arcos Dorados y Kimberly-Clark,
y del analisis de campanas desarrolladas en distintos mercados, propongo ocho claves para pensar
esta transformacion. No son una féormula cerrada ni un manual de aplicacién automatica. Son, mas
bien, criterios para comprender cémo pueden las marcas construir conversaciones significativas en
un ecosistema donde la atencion es escasa, la autenticidad se evaltia de manera constante y la rele-
vancia depende de la capacidad de intervenir en el momento adecuado, con una voz creible y un
proposito reconocible.

El modelo tradicional de las relaciones publicas —emision de mensajes, cobertura mediatica
medida en centimetros de columna— resulta insuficiente para comprender un ecosistema donde la
conversacion es el medio. Lo que sigue es una propuesta de ocho claves que articulan esta nueva
forma de hacer PR.

Primera clave: autenticidad

La gente ya no es tan facil de engafar. Las audiencias perciben con bastante rapidez cudndo una
marca esta siendo ella misma y cuando estd actuando, y esa percepcion opera sin que medie ningtin
andlisis consciente. La autenticidad tiene menos que ver con la coherencia del manual de marca y
mas con algo que suele resultar esquivo: el tono propio, la personalidad y los valores que se sostienen
incluso cuando cuesta hacerlo.

Lionel Messi es un caso visible de este principio en accidon. Su capital simbdlico no se explica
solo por los goles, sino por la ausencia de distancia entre lo que hace y lo que es. Cuando llora al
no poder disputar una final, cuando le dice “bobo” a un rival con toda la tensiéon de un partido del
Mundial, cuando toma mate con su esposa o consume TikTok, genera empatia con el ptblico. Lo que
conecta es exactamente que no fue planificado.

Las marcas funcionan igual. Apple lleva décadas comunicando desde la diferencia. Mas alla de
ser un eslogan, es una decision que atraviesa cada producto, cada campafa y cada aparicion publica.
Cuando la mayoria de las empresas publica sus informes de sostenibilidad en el formato habitual,
Apple los convierte en piezas audiovisuales protagonizadas por actrices. Al ser coherente con la
marca, les resultaria imposible hacerlo de otra manera.
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Mercado Libre, por otro lado, construye su identidad alrededor de la nocién de progreso. La
campafia The Bestseller Constitution, desarrollada junto a la agencia GUT Sao Paulo, muestra hasta
donde puede llegar esa identidad cuando el contexto lo exige. Los primeros dias de enero de 2023,
cuando Lula Da Silva asumia nuevamente la presidencia de Brasil, miles de manifestantes opositores
invadieron el Congreso Nacional, el palacio presidencial y la sede de la Corte Suprema con el objetivo
de derrocar al mandatario electo. La mayor compaiiia de ventas online de América Latina tenia que
decidir si ignoraba lo que ocurria o tomaba una postura.

Eligi6 lo segundo, y lo hizo con una idea que nadie habia anticipado. Puso a la venta ejempla-
res de la Constitucion Nacional con un 99 % de descuento. Esto tuvo como resultado mas de 4000
ventas por hora, 300 millones de impresiones y el libro posicionado como el segundo mas popular
de la plataforma, solo detras de la Biblia.

Figura 1

Campaia The Best-seller Constitution

Pra que a gente
nunca se esqueca
da importancia
da democracia:

Constituicdo Federal
com 99% de desconto.

[EB Compne wsando o cupom | DEMOCRACIA |

b e
[EE - 0 melhor ti chegande

Sin embargo, lo mas significativo es que una empresa que vende productos por internet convir-
ti6 un acto comercial en un voto publico por la democracia, sin abandonar lo que es ni forzar un
discurso que no le perteneciera. La campafia obtuvo multiples Leones en el Festival de Cannes en
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diversas categorias. Una plataforma de comercio electrénico tomando posicién en una conversacion
politica de alta densidad es posible, pero solo cuando el posicionamiento de la marca lo sostiene
genuinamente. La autenticidad no protege de la controversia; a veces la genera. Pero si protege de
la irrelevancia.

Segunda clave: aprovechar el momento cultural

Estar en el momento preciso, con un mensaje articulado a lo que la conversacion publica esta proce-
sando en ese instante, es hoy una competencia central del comunicador estratégico. El concepto
no es nuevo pero las condiciones actuales lo hacen mas urgente y mas complejo. La velocidad de la
conversacion digital acorta las ventanas de oportunidad, pero al mismo tiempo, las herramientas de
escucha activa y analisis de datos permiten identificarlas con una precisién antes impensable.

Un antecedente colectivo de este fenémeno fue la pandemia del COVID-19, cuando numero-
sas marcas modificaron sus identidades visuales como gesto de empatia situacional. Starbucks,
Pantone, McDonald’s, entre otras, intervinieron sus logos para alinearse con el clima emocional del
momento. En Argentina, Coca-Cola adopt6 temporalmente el nombre Coca en homenaje a la actriz
Coca Sarli, fallecida en el 2019. En el 2024, Happy Meal suprimi6 la sonrisa de su cajita iconica el
Dia de la Salud Mental. Son gestos que operan en el plano del simbolo, no del argumento, pero que
producen un efecto de presencia en la conversacion que ninguna pauta publicitaria convencional
puede replicar.

Figura 2

Aprovechar el clima emocional del momento
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PedidosYa también se sumo a la euforia generalizada tras la victoria de Argentina en el Mundial
de Catar 2022. Mientras el pais esperaba la llegada fisica de la copa, los usuarios del aplicativo reci-
bieron una notificacion que les informaba que su pedido estaba en camino. Muchos de ellos incluso
reaccionaron confundidos y escribieron a la plataforma de pedidos que no habian comprado nada.

La marca habia identificado el niimero de vuelo oficial que traia a la selecciéon y a la copa a
Argentina a través de datos de acceso publico y lo habia integrado en su plataforma de delivery. El
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mapa de seguimiento que habitualmente presenta el trayecto de una hamburguesa mostraba, en
tiempo real, el recorrido de la Copa del Mundo hacia Buenos Aires. La campafia gano los principales
premios de la industria. PedidosYa habia logrado conectar datos disponibles con una emocién colec-
tiva en el momento justo.

Otros dos casos recientes confirman la vigencia del principio. Cuando el actor Ricardo Darin
mencionoé en el programa televisivo de Mirtha Legrand que una docena de empanadas de la marca
Mi Gusto costaba 48 000 pesos, el comentario desencadend una conversacion nacional en la que la
marca —hasta entonces de perfil moderado— se convirtié en protagonista involuntaria. La empresa
respondid con inteligencia y publico en sus redes sociales contenido que articulaba humor y aspi-
racionalidad, con lo que se apropi6 del relato sin traicionar su identidad. Hasta emprendimientos
gastronoémicos sin relaciéon con la marca aprovecharon la oportunidad y el contexto y se sumaron a
la conversacion con referencias ironicas al episodio.

El caso de Franco Colapinto y MercadoLibre lleva el principio un paso mas lejos. La marca
anuncio el regreso del piloto a la Férmula 1 antes que la propia escuderia Alpine. Por primera vez,
no fue un medio periodistico ni la organizacién deportiva quien informo el hecho, sino una empresa
de comercio electronico que operaba en su rol de embajador. El momento, en este caso, fue creado,
no solo aprovechado.

Tercera clave: coherencia con el proposito

La coherencia es la dimension temporal de la autenticidad. Mientras la autenticidad refiere a la
correspondencia entre lo que se dice y lo que se es, la coherencia exige que esa correspondencia se
sostenga en el tiempo y a través de multiples campafias, coyunturas y formatos. El propésito de una
marca debe ser el eje que organiza cada decisiéon de comunicacion.

Dove es el caso de referencia en esta clave. Durante mas de dos décadas, la marca ha construido
de manera sistematica su iniciativa de belleza real, sin ceder a las presiones de estética dominante
ni a la tentacion de girar el posicionamiento cada vez que cambian las tendencias. Para celebrar el
vigésimo aniversario de este proposito, lanz6 una nueva oleada de campanas en la misma linea.

Una de las mas impactantes, The Cost of Beauty (‘el costo de la belleza’), aborda los trastornos de
la conducta alimentaria en adolescentes con una serie de historias reales caracterizadas por una
narrativa y sensibilidad que van mas alla de lo que se espera de la comunicacién de una marca de
cuidado personal. En lugar de hablar de sus productos, Dove habla del problema que justifica su
existencia.

El desafio se vuelve mas evidente cuando el producto en cuestidon parece resistirse a cualquier
narrativa de propésito. Durante mi trabajo en Kimberly-Clark, la pregunta era concreta: ;como
comunica una empresa que vende papel higiénico sin limitarse a enunciar atributos funcionales?
Fue asi como decidimos hablar del bafio como espacio social, como indicador de dignidad y de desa-
rrollo humano. Esa reorientacion dio lugar al programa Bafios cambian vidas, implementado en toda
América Latina —el Pert incluido— con el objetivo de visibilizar que mas de 89 millones de personas
en la regioén no tienen acceso a bafios ni agua potable.
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Figura 3

Campafia Bafios cambian vidas
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Esto se hizo a través de una experiencia. Se publico el aviso de un departamento en alquiler con
condiciones atractivas. Cuando los interesados llegaban a visitarlo, se les informaba que el inmue-
ble no contaba con bafio. La reaccién inmediata era de incomodidad e indignacién —exactamente
la respuesta que la campafia buscaba provocar—. El objetivo fue hacer sentir, en carne propia y por
unos minutos, una privacion que para otros no tiene fin.

El video resultante se convirti6 en el contenido mas compartido en la historia de Kimberly-
Clark, y el programa ha contribuido hasta la fecha a que mas de cinco millones de personas accedan
a instalaciones sanitarias dignas. Es asi como el proposito se construye a partir de una pregunta
honesta sobre qué problema puede resolver una marca desde el lugar que ocupa.

Cuarta clave: empatia

Las marcas que logran ponerse genuinamente en el lugar de sus audiencias y, a partir de ahi, orientan
todas sus decisiones comunicacionales producen vinculos de una naturaleza distinta a la que genera
la publicidad convencional.

Es importante sefialar que la empatia no se ejerce exclusivamente desde el registro emocional
grave. El humor, cuando es preciso y contextualmente pertinente, produce conexién empatica con la
misma efectividad que una campaiia de concientizacion.

La campafa Cars to Work de Renault, en Francia, ofrece un modelo riguroso de empatia apli-
cada. El punto de partida fue un diagnoéstico preciso del contexto. Cuatro de cada diez franceses
viven en lo que se denominan desiertos de movilidad —zonas sin transporte publico donde poseer
un automovil equivale, literalmente, a poder ganarse la vida—. En esas zonas, el desempleo supera
consistentemente el promedio nacional.
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Figura 4

Campana Cars to Work
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La investigacion estratégica con el Servicio Publico de Empleo Francés y con entidades de finan-
ciamiento permitié formular un insight que condensa toda la tensioén del problema: Sin coche, sin
trabajo. Sin trabajo, sin crédito. Sin crédito, sin coche. Este circulo vicioso golpeaba con especial
dureza a los sectores mas vulnerables y tenia un agravante sistémico, ya que, en Francia, todo nuevo
empleo comienza con un periodo de prueba de tres meses durante el cual el trabajador puede ser
despedido en cualquier momento, lo que lo excluye automaticamente del acceso a un préstamo para
adquirir un vehiculo.

Ante esta tension, Renault oper6 desde sus propias capacidades. El programa puso a disposicion
seis mil vehiculos de las marcas Renault, Dacia y Renew a través de una red de cincuenta conce-
sionarios ubicados especificamente en los desiertos de movilidad. El automovil se entregaba de
manera gratuita durante los primeros tres meses y una vez que el empleo quedaba consolidado, el
beneficiario comenzaba a pagar en condiciones accesibles. Hacia el final de la campania, el 94 % de
los beneficiarios declard que el vehiculo fue determinante para conseguir o conservar su empleo.

En el extremo de lo disruptivo, la campafa de DoorDash para el Dia de San Valentin en Estados
Unidos ilustra como la empatia puede operar como una apuesta cultural precisa. Como respuesta al
San Valentin convencional, que esta estructurado en torno a la pareja, la marca decidié reencuadrar
la festividad desde la perspectiva del amor propio. El producto resultante fue The Self-Love Bouquet:
un ramo disponible exclusivamente en la aplicacion de delivery que combinaba once rosas con un
juguete sexual —The Rose— que en ese momento acumulaba millones de impresiones en TikTok.

De esta manera, la marca mostré empatia hacia mas de la mitad de sus consumidores, que son
mujeres, desestigmatizando el placer femenino y la masturbaciéon como practica legitima. El riesgo
creativo era considerable; el resultado, un volumen excepcional de cobertura espontanea en medios
de todo el mundo y el Grand Prix de PR en el Festival de Cannes.
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Quinta clave: debates

Uno de los mayores obstaculos para la comunicacion estratégica contemporanea es la pretension de
consenso. La idea de que una marca puede —y debe— ser bien vista por todos, todo el tiempo, no es
solo ingenua, sino contraproducente. En un ecosistema mediatico donde la conversacion es perma-
nente y las posiciones se polarizan con rapidez, la visibilidad pasa frecuentemente por el debate.

Esto no implica una apologia del conflicto en si mismo, sino reconocer que toda narrativa de
marca que toque temas relevantes generara adhesiones y rechazos, y que la gestion profesional de
esa tension es una competencia especifica que los comunicadores deben desarrollar. Existen herra-
mientas analiticas para distinguir el ruido del hate que escala hacia una crisis de reputacion real,
pero el punto de partida es aceptar que el debate es inherente a la conversacion publica.

El caso de Philco —marca de la firma argentina Newsan que comercializa motosierras, licuadoras y
otros electrodomésticos— ilustra el principio con claridad. Cuando Javier Milei instal6 en su campafia
presidencial la motosierra como metafora del recorte del Estado y la licuadora como imagen de la
estrategia de “licuar” el gasto publico contra la inflacién, Philco lanzé una promocién comercial por
la que la compra de una motosierra incluia de regalo una licuadora, al mismo precio que el producto
solo.

Figura 5

Campafia Motosierra y licuadora
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La campana, desarrollada junto a la agencia Don, no fue producto de la improvisacion, sino
una estrategia pensada para generar conversacion. El propio Milei celebr¢ la iniciativa en sus redes
sociales —la calificé como una genialidad—, lo que amplificé el alcance de la campana de manera
exponencial y desde el mas alto nivel institucional.
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La apuesta era arriesgada. Asociarse con un simbolo politico de alta carga divisiva expone a
la marca a cuestionamientos severos. Hubo quienes celebraron la accién y quienes la criticaron
en nombre de los sectores mas vulnerables de la sociedad, afectados por las politicas asociadas a
esos simbolos. El hate estuvo presente, pero la marca logré que una porcion enorme de la poblacion
argentina supiera, por primera vez, que Philco vendia motosierras y licuadoras. Detras de ese resul-
tado hubo un trabajo intenso y poco visible de gestion comunicacional que implico planificar qué y
cuando responder, qué ignorar y como sostener el tono de la marca en medio de la controversia. El
debate no se gestiona desde la improvisacion.

Sexta clave: protagonistas creibles

En el ecosistema actual, quien cuenta la historia importa tanto como la historia misma. La proli-
feracion de colaboraciones entre marcas e influencers ha generado que, frente a tanto contenido
patrocinado, la credibilidad percibida por las audiencias sea menor. La solucién no es abandonar el
trabajo con voces externas, sino hacerlo de manera radicalmente diferente.

Para ello, es necesario elegir con precision al protagonista que tiene legitimidad genuina sobre el
tema que se quiere comunicar, y crear el mensaje junto con esa persona en lugar de imponérselo prefabri-
cado. La diferencia entre ambos enfoques es la diferencia entre un testimonial y una causa compartida.

La campana de Kotex (Kimberly-Clark) sobre la menstruacion, desarrollada originalmente en
el Pert por la agencia Valor y luego replicada en Argentina, Chile y otros paises de América Latina,
es un caso de referencia en esta clave. Su punto de partida era un dato que interpela directamente.
En el Pert1, 8 de cada 10 nifas creian que la menstruacion era una enfermedad y faltaban al colegio
durante esos dias.

La accion consistié en simular, en un programa de television en vivo, que a la cantante Amy
Gutiérrez le habia llegado la regla, visible como una mancha en su pantaléon blanco. El pantaléon
manchado condensa en una sola imagen una problematica compleja y activa de inmediato la memoria
cultural de cualquier mujer que haya vivido ese momento de vergiienza. Durante las primeras 24
horas, la marca no reveld su participacion y la conversacion crecié de forma organica y sin el filtro
del escepticismo publicitario. El debate —que oscil6 entre la burla, la empatia y la indignacion— dejo
al descubierto, con una elocuencia que ningtin estudio de mercado habria producido, cudn profundo
seguia siendo el tabu.

Al dia siguiente, la revelacion bajo el eslogan “Normalicemos lo normal” transformoé lo que habia
comenzado como un supuesto accidente en una toma de posiciéon clara. Mas de 90 medios nacio-
nales e internacionales cubrieron el episodio de manera organica; el hashtag #NormalicemosLaRegla se
convirtié en tendencia nacional; mas de 150 figuras publicas, Unicef, Amnistia Internacional y mas
de diez ONG se sumaron a la conversacion. El mismo programa produjo al dia siguiente un debate en
profundidad sobre el tema. La campaifia gané un Ledn de Bronce en el Festival de Cannes y generd
una mejora del 47 % en la opinion favorable hacia la marca.

Lo que hizo posible ese resultado no fue tinicamente la idea creativa, sino el proceso de cons-
trucciéon del mensaje con Amy Gutiérrez. Sentarse con ella, explicarle el propodsito, crear juntos la
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narrativa, asegurarse de que ella creyera en lo que estaba haciendo. En ese proceso, Amy puso su
propia imagen en el centro de la controversia porque compartia genuinamente la causa. Esa convic-
cién es lo que hizo que su performance resultara creible y que la conversacion que desencadend
fuera genuina.

Figura 6

Campafia Normalicemos lo normal
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Kotex y Plan International utilizaron el video como herramienta educativa en colegios de todo
el pais. El resultado mas relevante no fue de cobertura, sino de impacto: luego de la campaiia, 9 de
cada 10 nifias entendian que la menstruaciéon es normal y ya no temian asistir al colegio. EI PR, en
este caso, actud como un instrumento de cambio cultural con efectos medibles y duraderos.

Un segundo caso dentro de esta misma clave, también desarrollado en Kimberly-Clark, aborda la
incontinencia urinaria —un tema que plantea desafios de comunicacioén atin mas evidentes. El diag-
nostico habia demostrado que 4 de cada 10 mujeres tienen escapes de orina, el 80 % no lo consulta
con su médico y el 60 % utiliza toallitas de higiene menstrual en lugar de los productos especificos
para esa condicion. Un problema extendido, silenciado por el estigma y mal gestionado por descono-
cimiento. Nuestra tarea también fue descubrir quién podia decirlo de manera que resultara creible.

La respuesta fue Virginia Demo, participante del reality Gran Hermano, quien tiene millones de
seguidores. La campana, desarrollada en asociacion con Telefe, intervino la alfombra roja de los
premios Martin Fierro —el principal evento televisivo de Argentina— donde Virginia cambio el
vestido rojo que llevaba por uno negro. Negociar con el principal canal de televisiéon del pais la
incorporacion de ese stunt en la cobertura de su evento de mayor audiencia fue en si mismo un logro
de gestion. Al ser cuestionada por el cambio, Virginia respondia con la frase “se me escapé un chorrito”,
nombre que luego adopto la campaiia.

La accioén alcanzo6 a nueve millones de personas durante la transmision en vivo, en menos de dos
horas se convirtioé en tendencia en X y generd mas de 155 notas periodisticas de cobertura organica.
El1 74 % de las personas encuestadas tras la campana declaré haber vivido alguna vez lo que Virginia
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mostro6 en pantalla. La conversacion continud. Plenitud y Telefe lanzaron, en el programa Hola Vos —
el streaming del canal dirigido a la audiencia mayor de 40 afios—, una iniciativa para difundir el habito
del ejercicio de suelo pélvico como herramienta concreta de mejora de calidad de vida. En ambos
casos, la estrategia del éxito fue elegir a una protagonista que ya vivia esa problematica antes de que
la marca la llamara.

Séptima clave: storytelling

El storytelling es una forma de construir sentido. Las marcas que lo entienden buscan historias verda-
deras que justifiquen su existencia. La apertura de un local de McDonald’s en Villa 31 —el barrio mas
vulnerable de Buenos Aires, donde ninguna marca de escala comparable habia querido instalarse—
ofrece un ejemplo de esto.

No existia, hasta ese momento, ningin McDonald’s en el mundo abierto en un barrio de esas
caracteristicas. Tomo dos afios y medio de disefio y ejecucion, marcados por la complejidad de llegar
con una marca capitalista de escala global a una comunidad que vive al margen de los circuitos
formales.

El local abri6 en diciembre del 2019 y gener6é empleo para cerca de cien personas de la propia
comunidad. Pero la historia verdadera era la de Yermina Benitez, la persona que lo gerenciaba. Una
vecina de Villa 31 que habia comenzado su carrera como crew —trabajando en la cocina— y habia
hecho todo el recorrido interno hasta convertirse en gerente de un local cercano. Para este proyecto,
la compaiiia le dio las condiciones para que ella fuera también la duefa de la franquicia.

Figura 7

McDonald’s en Villa 31

Esa decision fue el nticleo narrativo que le dio sentido a todo lo demas. Yermina cont6 su historia
en la convencion mundial de McDonald’s post pandemia, donde se retinen cerca de 35 000 personas.



El nuevo PR: ocho claves para construir conversaciones que impacten

La comunicacion fue el hilo conductor del proyecto desde el inicio, no un componente que se
incorpord al final. Desde el area que yo dirigia, estructuramos y definimos los mecanismos para que
la historia circulara con credibilidad. El resultado fue una portada del diario La Nacién sin inversion
publicitaria.

Esto es, precisamente, lo que el storytelling hace cuando funciona: sefiala el momento en que la
historia de una marca y una historia humana real se intersectan, y construye los medios para que
esta convergencia sea visible.

Octava clave: hackers de agenda

La dltima clave nombra la capacidad de intervenir en la agenda publica, algo que resulta deter-
minante para el comunicador estratégico moderno. Hackear la agenda no significa manipular la
informacién ni fabricar noticias, sino identificar la interseccion entre lo que una marca puede ofrecer
y lo que la sociedad necesita discutir, e instalar esa conversacion antes de que alguien mas lo haga.

El caso de Cemento Sol en el Pert es particularmente valioso porque proviene del mercado B2B
de materiales de construccion, una categoria que, en apariencia, ofrece escasas posibilidades para
este tipo de accion. Como parte de su campana Veredas que guian, la marca disefié e implementd un
nuevo sistema podotactil que complementa y mejora el actual circuito de baldosas para permitirles
a las personas con discapacidad visual saber qué tipo de negocio o servicio basico tienen al lado
con solo tocar la vereda con su baston o su pie. Asi, el propio producto se convertia en soporte de
la campana.

Figura 8

Campafia Veredas que guian

En este nuevo sistema, instalado en las principales avenidas de Miraflores, cada baldosa tiene
una linea horizontal que les avisa sobre la cercania de un local y sobre la inmediata lectura de lineas
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verticales que tendra que contar para saber qué tipo de negocio esta a su lado con total independen-
ciay sin ayuda de otras personas.

La iniciativa ya se ha hecho merecedora de trece premios internacionales, incluido el Grand
Prix en el Festival de Cannes 2024. Pero su mérito mds significativo fue demostrar que incluso una
marca de cemento puede operar como agente de cambio cuando logra conectar lo que produce con
un problema social real. El beneficio, ademas, impacté a mas de 500 000 personas que viven con
discapacidad visual en el Pert.

La idea tiene una dimensioén que la vuelve especialmente poderosa. Al ser la patente de uso libre
y gratuito, cualquier municipio, administraciéon publica u organizacion podria replicarla. De esta
manera, la marca ofrecié una soluciéon que el problema podia adoptar. Esa generosidad estratégica es
lo que convierte una acciéon de comunicacién en una contribuciéon genuina al debate publico.

Las ocho claves revisadas a lo largo de este recorrido muestran que el nuevo PR no se define por
una técnica aislada ni por la capacidad de producir campafias llamativas, sino por una forma distinta
de entender la relacion entre marcas, cultura y sociedad. Autenticidad, momento cultural, coheren-
cia, empatia, gestion del debate, protagonistas creibles, storytelling y capacidad para intervenir en
la agenda son dimensiones de una misma transformacion: las marcas ya no construyen reputacion
Unicamente desde lo que comunican, sino desde el modo en que acttian, escuchan, se posicionan y
generan valor en conversaciones que no controlan por completo. En ese escenario, el comunicador
adquiere un papel mas estratégico y mas exigente: debe leer el contexto, anticipar riesgos, conectar
areas internas, reconocer oportunidades culturales y construir confianza antes de que sea puesta a
prueba. La reputacion, entonces, deja de ser un resultado posterior de la comunicacién para conver-
tirse en una practica cotidiana de coherencia, sensibilidad y relevancia.



