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31 DE MAYO

Entra en vigencia el nuevo 

Certificado de circulación -

coronavirus COVID-19.

15 DE MAYO

Presentan el NEOKIT COVID-19, un kit 

de diagnóstico de COVID-19 que 

permite detectar si una persona está 

infectada o no a partir de una muestra 

respiratoria en una hora y cuarto

26 DE MAYO

Comienza una nueva fase de aislamiento 

preventivo, social y obligatorio que se 

extenderá hasta el 7 de junio.

En CABA se reduce la actividad en las áreas 

comerciales de mayor circulación

01 DE JUNIO

Se habilitaron las reuniones familiares en  dos 

distritos del interior de Buenos Aires y ya son 

siete las localidades que permiten los 

encuentros de hasta diez personas en domicilios 

particulares. Según el distrito existen 

restricciones de días y horarios permitidos para 

tal evento.

Cómo fue el avance del Covid-19

4 DE JUNIO

El presidente Alberto Fernández anuncia la extensión del aislamiento social, 

preventivo y obligatorio hasta el 25 de junio.

En CABA se amplían los días para salidas recreativas de niños y se anuncian 

la habilitación que permite salir a correr de 20,00 a 8.00 hs., en espacios 

cercanos al domicilio.

Los ministros religiosos podrán ir a los templos para realizar las celebraciones 

litúrgicas vía streaming, sin público.

Los locales de calzado e indumentaria podrán reabrir con estrictos protocolos.

En provincia de Buenos Aires se flexibilizan medidas en el interior de la 

provincia a través de un sistema de fases que aplica a 135 municipios.

8 DE JUNIO

Entra en vigencia el permiso para salir a 

correr en el horario nocturno.

En CABA, los locales de calzado e 

indumentaria que no se encuentren en zonas 

de alta concentración pueden retomar la 

actividad con protocolos que incluyen la no 

utilización de probadores, la distancia social 

al interior del local y la utilización de una 

media descartable en caso de que el cliente 

requiera probarse el calzado y el planchado a 

vapor de las prendas de indumentaria 

devueltas.
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C O N C I E N C I A  P E R S O N A L
Esta circunstancia excepcional, que atraviesa a todos los

consumidores y a todas las industrias, provoca un efecto

disruptivo extraordinario. Es un momento clave para gestionar

procesos de innovación a fin de adaptarse a las necesidades de

los consumidores/ usuarios.

Hay algunas tendencias que ya existían antes de la pandemia,

pero que se han acelerado, y hay también un surgimiento de

nuevos deseos, comportamientos, percepciones del consumidor

en su relación con las marcas, con la forma de comprar y con el

porqué elegir una marca u otra.

La innovación es un proceso clave para el nuevo

relacionamiento que deben gestionar las marcas. ¿Qué es

innovar en este contexto? Tiene muchas aristas, ya que este

entorno global y cotidiano ya se encuentrañout of theboxò.

Innovar es adaptarse con eficiencia a las necesidades de hoy del

consumidor, es proponer nuevas maneras de relacionamiento,

mejorar un proceso, encontrar el lenguaje adecuado,

INNOVACIÓN

T E L E T R A B A J OD E L I V E R Y
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Escuchar más que nunca las voces y comportamientos

emergentes de los distintos core-targets, es repensar cuales son

los drivers de nuestras marcas, que es lo más genuino que posee

la marca para ofrecer en el contexto actual, es pensar en

profundidad y a la vez actuar con rapidez.

La palabra "innovación" viene del latín innovatio y significa "acción

y efecto de crear algo nuevoñ,mejorar algo ya existente, reformar,

renovar, sorprender, dar un nuevo enfoque a productos ya

existentes, simplificar, facilitar, en definitiva dar la mejor respuesta

a una necesidad, dar una solución empática y efectiva, resolver

algo de la mejor manera.

En este nuevo informe, desde el área de Consumer Insight &

Transmedia, focalizamos nuestro análisis en detectar que

respuestas innovadoras están brindando las marcas a los

consumidores en el entorno COVID-19.
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m e j o r a r  a l g o  y a  e x i s t e n t e

r e f o r m a r

r e n o v a r

s o r p r e n d e r

d a r  u n  n u e v o  e n f o q u e  a  p r o d u c t o s  y a  e x i s t e n t e s

s i m p l i f i c a r

f a c i l i t a r

d a r  l a  m e j o r  r e s p u e s t a  a  u n a  n e c e s i d a d

s o l u c i ó n  e m p á t i c a  y  e f e c t i v a

r e s o l v e r  a l g o  d e  l a  m e j o r  m a n e r a  

e n c o n t r a r  e l  l e n g u a j e  a d e c u a d o

p r o p o n e r   n u e v a s  m a n e r a s  d e  r e l a c i o n a m i e n t o

D E  L A S  M A R C A S  E N  U N  

E S C E N A R I O  D I S R U P T I V O

m e j o r a r  u n  p r o c e s o

INNOVACIÓN



R E S P O N S A B I L I D A D  S O C I A L :  C O M P R O M I S O

A c c i o n e s  p a r a  r e f o r z a r  l o s  l a z o s  a f e c t i v o s  y  f a m i l i a r e s

R u t i n a s  p a r a  l a s  f a m i l i a s  y  n i ñ o s  p a r a  m a n t e n e r l o s  a c t i v o s  

E x p e r i e n c i a s  v i r t u a l e s

R e c o n o c i m i e n t o  a  l o s  t r a b a j a d o r e s  e s e n c i a l e s  



empatía

Old Spice y PepsiCo de Procter & Gamble, marcas que trabajan con BET para 

recaudar dinero para las comunidades afroamericanas afectadas 

desproporcionadamente por la crisis de COVID-19. 

Entre las marcas que respaldan BET se encuentran Facebook, Unilever, 

Toyota, Salesforce, McDonald's, BNY Mellon, Amex, AARP, Pine-Sol de Clorox

Co., Morgan Stanley, TJX, WW, NBA, RLJ Companies, Restaurant Brands

International's Popeyes y Chicago Empresa comercial. A partir del 22 de abril, 

el conglomerado recaudó más de $ 16 millones para la organización benéfica.

Marca: Procter & Gamble

Lugar: EE. UU.

Responsabilidad social

La compañía de telecomunicaciones Orange donó nueve espacios de publicidad 

televisiva en horario estelar en cuatro canales para permitir que sus clientes hablen 

con sus familiares mayores que pueden no estar familiarizados con aplicaciones de 

videoconferencia como Zoom o Skype. Desde que la plataforma entró en 

funcionamiento el 10 de abril, se han grabado más de mil mensajes.

Marca: Orange Lugar : Francia

ORANGE - ADS TO SAY "HI" TO GRANDDADcompromiso

Refuerzo de lo afectivo/ lazos familiares



Nike creó Move Crew, una serie de rutinas de ejercicio diseñadas para mantener a los 

niños activos durante 60 minutos todos los días. La campaña de marketing  lo hace a 

través de atletas y embajadores de Nike como Dina Asher-Smith y Hollie Arnold.

Marca: Nike

Lugar: Reino Unido

Rutinas para la familia

empatía

Los jugadores profesionales de PGA TOURS Justin Rose y Graeme McDowell

se enfrentaron en golf virtual en el simulador de golf WGT como parte del

Mastercard Challenge. Tomando una emulación virtual de los nueve hoyos de

Pebble Beach. Durante la transmisión en vivo, McDowell ofreció a diez clientes

de Mastercard la oportunidad de recibir un mensaje de video personalizado (ya

sea un consejo de golf experto, felicitando a un ser querido o dando algunas

palabras de aliento a los trabajadores esenciales de COVID-19 que más les

importan) Marca: MASTERCARD

Lugar: EE. UU.

Experiencia virtual

MASTERCARD - TEEING OFF VIRTUALLY engagement
cercanía

+ contenido



reconocimiento

La Aerolínea agradece a los profesionales de la salud con vuelos complementarios

Como muestra de gratitud por el arduo trabajo de los profesionales de la salud durante 

la pandemia, Qatar les envió más de 100,000  pasajes de cortesía a más de 215 

países.

Marca: Qatar Airways

Mercado: global

Qatar

empatía

Nuevo storytelling



N U EVO S PR O D U C TO S Y C O M U N I D A D E S
N u e v o s  p r o t a g o n i s t a s  y  n u e v o  S t o r y t e l l i n g

R e p e n s a r  p r o d u c t o s  p a r a  d i f e r e n t e s  u s o s  l ú d i c o s

A p e r t u r a  d e  p r o d u c t o s  p r e m i u m



Repensar productos para nuevos usos lúdicos

Nuevos productos

#THANKYOUHEROES

Mattel lanzó una plataforma digital gratuita llamada Mattel Playroom, que alienta a

los niños a #KeepPlaying y da consejos a los padres y cuidadores. El recurso en

línea presenta actividades y contenido de las marcas icónicas Barbie, Fisher

Price, Hot Wheels, Thomas y sus amigos, etc.

La compañía también lanzó la nueva línea#ThankYouHeroes, cuyos ingresos

netos irán a #FirstRespondersFirst, un fondo para apoyar a los trabajadores de la

salud., Mattel también donó miles de juguetes a niños vulnerables.

Para ayudar a los hospitales, el fabricante de juguetes también produjo miles de

máscaras y cientos de miles de protectores faciales, y entregó máscaras

quirúrgicas y N95.

Lugar: Global

IKEA Rusia creó

instrucciones para hacer

fuertes, carpas y castillos

utilizando muebles

cotidianos. Si bien los seis

manuales muestran los

productos de IKEA,

también fomentan el uso

de "productos similares" si

no los tienen. Es una idea

para ayudar a las familias

a jugar juntas y pasar el

tiempo con objetos

comunes del hogar.

Marca: IKEA

Lugar: Rusia

empatía

Nuevo storytelling



Tinder, la aplicación de citas en línea, ofreció a todos los usuarios, hasta el 30 

de abril, acceso gratuito a su función Pasaporte, permite hacer match y chatear 

con otros miembros, independientemente de dónde se encuentren en el mundo. 

La función Pasaporte es actualmente una función paga para los usuarios bajo 

los planes de suscripción premium de Tinder.

Marca: Tinder / Global

ALL-ACCESS PATH TO LONELY HEARTS

TINDER - SWIPE, MATCH, CHAT

Productos premium 

abiertos a todos los 

usuarios

empatía cercanía

Adidas Singapore está reclutando atletas locales y creadores de contenido para

motivar a la comunidad a mantenerse saludable durante la cuarentena. Las

experiencias virtuales gratuitas incluyen pasar la hora del almuerzo con artistas

locales, transmisiones en vivo de DJ, sesiones de mindfullness, consejos de nutrición

y transmisiones de ejercicios. Se puede acceder a ellos a través de las aplicaciones

móviles de la marca que también puso a disposición su contenido Premium de

manera gratuita por tres meses.

Marca: Adidas Lugar: Singapur

#HOMETEAM
+ contenido entretenimiento

Crear comunidad



ECONOMIA CIRCULAR
A m b i e n t e  s o s t e n i b l e

C o n s u m o  c o n s c i e n t e

N u e v o s  v a l o r e s  q u e  s e  r e f u e r z a n  o  s e  c o n v i e r t e n  e n  p r i o r i t a r i o s  e n  e s t e  c o n t e x t o



L a s  m a r c a s  p u e d e n  a y u d a r  a  l a  s o c i e d a d  a  h a c e r  

f r e n t e  a l  c a m b i o  c l i m á t i c o

S e g ú n  m u c h a s  i n v e s t i g a c i o n e s   h a y  u n  p a p e l  

p o t e n c i a l  q u e  p u e d e n  j u g a r  l a s  m a r c a s  e n   

e s t o s  d e s a f í o s  d e  c o n f i a n z a .

E m p a t í a

C o m p a s i ó n

N u e v o s  v a l o r e s  q u e  s e  r e f u e r z a n  o  

s e  c o n v i e r t e n  e n  p r i o r i t a r i o s  e n  

e s t e  c o n t e x t o .

ñLoscomentaristas de la industria han llamado durante algún

tiempo, ñwoke washing" a aquellos que se dedicaron a utilizar

causas para aumentar las ventas sin respaldar la retórica con

acción.

Parece que COVID-19 sacudió la industria en un mundo "post-

propósito. Al ver cómo las marcas están respondiendo

actualmente a la inmensa escala y la naturaleza sin precedentes

del desafío, creo que estamos experimentando empatía, humildad

y utilidad de la marca en una escala que rara vez, si alguna vez,

se ha visto antes.ò

Stephan Loerke.

OPINION: CORONAVIRUS COULD SHOW BRANDS HOW TO FACE UP TO THE ULTIMATE TEST

WFA chief says corporate citizenship displayed during crisis could help save the Earth

https://adage.com/article/opinion/opinion-coronavirus-could-show-brands-how-face-ultimate-test/2251341

P o s t  p r o p ó s i t o

Economía circular

Ambiente sostenible

https://adage.com/article/opinion/opinion-coronavirus-could-show-brands-how-face-ultimate-test/2251341


La marca de helados Häagen-Dazs se asoció con la compañía de narrativa

inmersiva Secret Cinema para presentar "Secret Sofa", proponen una

proyección semanal de películas con actividades interactivas y páginas de la

comunidad en línea para discutir el contenido. Cada semana envían una

comunicación que revela la película de la semana y cómo acceder. El envío

incluye un código de cupón para el sabor de la semana de Häagen-Dazs en

asociación con Amazon Prime Video. Se hace una competencia en la que se

solicita a los espectadores que envíen sus mejores fotos de cine en el sofá, y el

ganador recibe helado HD como premio.

Marca: Häagen-Dazs Lugar: Reino Unido

cercanía+ contenido

interacción Crear comunidad "I'TS NOT ABOUT BRANDS. IT'S ABOUT PEOPLE"

Responsabilidad social compromiso

El nuevo spot de 60 segundos de Frito-Lay le dice a la industria que "no se trata 

de marcas" sino "de personas". 

El anuncio destaca los esfuerzos filantrópicos de la marca, desde donar más de 

$ 15 millones para ayuda en América del Norte hasta proporcionar 20 millones 

de comidas para niños y familias afectadas financieramente por la pandemia.

Marca: Frito-Lay (PepsiCo)

Lugar: EE.UU.


