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Resumen

La investigacion es clave para el lanzamiento de una campaia publicitaria porque permite
conocer informacién importante que la permite disefiar con €xito y esperar un buen resultado
al momento de implementarla o llevarla a cabo. El cliente de esta campafia es la marca Union
Andina de Cementos (UNACEM), empresa del sector infraestructura que suministra
cementos de gran calidad a través de las marcas Sol, Andino y Apu. (Unacem Corp, 2022).
Asi, el objetivo de esta campaiia es comunicar la nueva presentacion del empaque de 25 kg
enfocado en la practicidad del producto. Para lograr este objetivo, se realizd una
investigacion con enfoque cualitativo, porque se recogié informacion de investigaciones
previas, trabajo de campo y supuestos previos. El hallazgo principal que se obtuvo de la
investigacion indica que los maestros de obra sienten que el repetir procesos de construccion
convierte su trabajo en una actividad mondtona. Ante esta tension, proponemos buscar que el
maestro de obra sienta o vuelva a sentir pasion por lograr el mejor resultado, mostrandole que
existen otras formas de realizar su trabajo extendiendo sus conocimientos. De esta manera, se
plantea que la nueva bolsa de cemento de 25 kg le brinde a las familias un producto hecho a
su medida y le regrese al maestro de obra la pasion por su trabajo. Por ello, para la campaiia

de lanzamiento, se establecid el concepto creativo “Obra Maestra”.

Palabras clave: Maestro de obra, UNACEM, Campafia de lanzamiento, bolsa de 25 kg.



Abstract

Research is key to launching an advertising campaign because it allows knowing important
information that allows it to be designed successfully and expect a good result when
implementing or carrying it out. The client for this campaign is the Unién Andina de
Cementos (UNACEM) brand, a company in the infrastructure sector that supplies
high-quality cement through the Sol, Andino and Apu brands. (Unacem Corp, 2022). Thus,
the objective of this campaign is to communicate the new presentation of the 25 kg packaging
focused on the practicality of the product. To achieve this objective, an investigation with a
qualitative approach was carried out, because information was collected from previous
investigations, field work and previous assumptions. The main finding obtained from the
research indicates that the foremen feel that repeating construction processes turns their work
into a monotonous activity. Faced with this tension, we propose to find that the foreman feels
or feels passion again to achieve the best result, showing him that there are other ways to
carry out his work by extending his knowledge. In this way, it is proposed that the new 25 kg
bag of cement provide families with a custom-made product and return the passion for their
work to the foreman. Therefore, for the launch campaign, the creative concept "Masterpiece"

was established.

Keywords:Foreman, UNACEM, Launch Campaign, 25 kg bag.
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1. Introduccidon

En la actualidad, la sociedad contempordnea se encuentra en un periodo en el que
atraviesa por diversos cambios. A raiz de los acontecimientos suscitados en los ultimos
afios, la digitalizacion, la proliferacion de contenido y el uso de plataformas digitales se
ha acelerado (Cortés, O. y Meneses, C., 2021). Esto ha generado la produccion de 57
contenido masivo con escaso valor para el consumidor. Como resultado, mantener la

atencion de este ultimo se ha convertido en un reto complejo.

Debido a ello nace Tandem, una agencia estratégica que te invita a salir de lo comun, de
lo cotidiano, de lo ya establecido para dar paso a lo nuevo, a lo disruptivo. Un tandem es
una bicicleta para dos personas, en la que se sientan una tras otra, y que posee pedales
para ambos pasajeros (RAE, 2022). Bajo esa premisa, el primer pasajero estara
compuesto por los integrantes de la agencia y el cliente, quienes, desde el trabajo
colaborativo, podran estructurar una comunicacion eficaz con el consumidor. Este
ultimo sera nuestro segundo pasajero y nos acompafara en este proceso para garantizar

su completa satisfaccion.

Para poder movilizarse en este tandem, se utilizardn cuatro etapas de disefio elaboradas
desde el Design Thinking, un método para generar ideas de forma innovadora que se

centra en entender y dar solucién a los problemas del consumidor (Rivas, 2020).

e Descubrir: durante esta etapa, se procedera a identificar el problema. A partir de
ello, se recopilara informacion pertinente y relevante que contribuya a conocer a

profundidad al consumidor y su entorno. El objetivo principal es obtener la



mayor cantidad de datos que permita comprender el pensamiento del

consumidor, sus habitos, necesidades, motivaciones, valores y creencias.

e Definir: una vez identificado el problema y los datos vinculados a él, se procedera
a interpretar y reorganizar la informacion obtenida en la primera etapa. En esta
fase, el objetivo es definir la nueva estrategia con la que se abordara el tema e
identificar comportamientos, contradicciones y tensiones en la problemadtica.
Con ello, se espera recopilar valores relevantes para los usuarios desde su propia

experiencia.

e Desarrollar: en esta etapa, se delimita las soluciones potenciales. En esta fase se
identifican los insights del consumidor sobre los que se va a construir la
campana. Este es definido como “(...) verdades humanas que permiten entender
la profunda relaciéon emocional, simbdlica y profunda entre un consumidor y un
producto.” (Quifiones, 2013, p.34). Bajo esa premisa, el objetivo de esta etapa,
es, a partir de los insights identificados, definir y generar conceptos, elaborar una
propuesta de valor y las alternativas de solucion. Es una etapa de prueba, en la

que se puede mejorar y redefinir ideas.

e Implementar: se implementara la mejor estrategia para la obtencion de resultados.
Para ello, se procedera a prototipar. Este proceso permitira validar lo propuesto y
encontrar  posibles fallos. Asimismo, se podra tangibilizar lo que serd el

resultado final de la campafia.

Sin embargo, como se ha mencionado previamente, el protagonista de nuestro proceso

sera consumidor, por lo que se han adaptado las fases de disefio descritas previamente



desde un nuevo enfoque que nos permita explorar a profundidad su relacion con el
producto. Este nuevo proceso se ha denominado La Doble Rueda (Figura 01), una
metodologia con enfoque etnografico/participativo, en el que, a través de dos momentos

claves de contacto, se ira elaborando un mensaje de valor que construira la campaia.

El primer acercamiento se llevara a cabo durante la parte estratégica del proceso. Para
ello, se debera conocer tanto el objetivo principal de la campafa como el farget al que
esta va dirigida. Este ultimo es definido como el conjunto de consumidores que
comparten necesidades o caracteristicas en comun al que una empresa toma en cuenta
(Kotler y Armstrong, 2013). Una vez identificado, se realizara un primer contacto con el
ecosistema del target, es decir, el entorno en el que interactiian las necesidades del
consumidor, los productos y/o servicios que se ofrecen en el mercado y los procesos de

compra respectivos (Aller, 2020).

Es en esta etapa en la que ingresa un grupo de consumidores, de 7 a 10 personas
seleccionadas previamente de acuerdo al objeto de observacion, denominados Pasajeros
Misteriosos, con los cuales se desarrollara un sistema de dinamicas que permitira
conocer, a los integrantes de la agencia, el journey del consumidor, el cual se refiere a
una serie de puntos de contacto que implica todas las actividades y eventos relacionados
con la prestacion de un servicio del cliente. El consumidor evalua un producto expuesto
en una tienda, compara precios y otros. (Shavitt y Barnes, 2019). Ello se realizara con la
finalidad de conocer a profundidad los pain points, definidos como un problema
persistente o recurrente (como en el caso de un producto o servicio) que suele
incomodar o molestar a los clientes (Merriam-Webster, s.f., definicion 1) y las

necesidades especificas del target. Por ello, el estudio debera realizarse de forma fluida,



confiada y experta, para que los resultados obtenidos sean auténticos.

El segundo acercamiento, se realizard durante la etapa final del proceso. Para ello, se
tendra ya elaborada una estrategia creativa, proceso el cual debe asegurar que la
emocion presentada en la publicidad sea contingente a la marca y cuente con elementos
claves como: la visibilidad de la marca, la identificacion previa de la misma, la
originalidad del mensaje (Nufiez, Et. Al., 2015). Esta determinara desde qué enfoque
innovador se van a transmitir los mensajes de la campaifia (Muente, 2019). Con ella, se
procedera a realizar una técnica de testeo con la que se podra corroborar si el mensaje
de valor estd siendo comprendido por el consumidor, representado por los Pasajeros
Misteriosos. El objetivo de este segundo contacto es verificar, revisar, probar y mejorar
la campaia construida. Una vez aprobada, se procedera a elaborar el plan de medios con

el que, finalmente, se difundiré la campatia.

Figura 01. La Doble Rueda. Elaboracion Propia

Con esta metodologia, reafirmamos nuestro proposito: que la marca de nuestros clientes



no solo llegue a los consumidores potenciales, sino que las invite a cuestionarse, a

cambiar pensamientos, cambiar comportamientos y generar acciones.

1.1. Equipo de trabajo:

El equipo de trabajo de Tandem Agency estd conformado por cuatro areas: area de

planificacion, area creativa, area de medios y area de cuentas.

En primer lugar, se encuentra Camila Canova quien pertenece al area de planificacion.
Especialista en Planificacion Estratégica y Creatividad gracias a la Escuela de Creativos
Brother Madrid, en donde ha elaborado trabajos de clientes como Skoda, Burger King,
Schweppes, Correos y Link & Co. Posee capacidades orientadas a la investigacion e
interpretacion del consumidor para determinar la correcta fijacion de objetivos.
Finalmente, ha sido finalista en la categoria World Impact y ha ganado el primer lugar
en la categoria Art Direction para Burger King en el festival de New York 2022,
competencia de publicidad en la que represent6 en equipo a Brother Lima Escuela de
Creativos, unica escuela peruana ganadora de este reconocimiento compitiendo contra

mas de 400 trabajos de todo el mundo.

En segundo lugar, esta el area de creatividad, en la cual se encuentra Adriana Valencia,
especialista en Redaccion Creativa con estudios en Comunicacion de Moda y Campaias
Digitales de Relaciones Publicas por Ludwig Maximilian University of Miinchen.
Adriana posee habilidades para la construccion de campafas creativas, concepto de
marca, creacion de mensajes publicitarios, entre otros. Siempre orientada a crear

productos mas humanos, eficaces y cercanos al publico.

Dentro de su actividad laboral, fue lider del equipo creativo de la ONG VIDAWASI



Perti, y asistente de docencia en la Pontificia Universidad Catoélica del Peru. Asimismo,
trabajo con marcas como: Herbalife Nutrition, Abril grupo inmobiliario, Aliada centro
oncolégico, Depilarte, entre otros. Finalmente, cuenta con un trabajo (Get Your Break

Back - KitKat) publicado en www.bestadsontv.com, adsoftheworld.com y mas, blogs de

publicidad en donde se destacan campaiias publicitarias.

El area de cuentas es el enlace entre agencia y cliente, cuyo principal objetivo es
mantener la relacion con los clientes y coordinar el proceso publicitario desde la llegada
del brief hasta la entrega final de la cuenta. Bajo esa premisa, Margarita Guerrero es
quien lidera esta area. Su experiencia profesional abarca temas relacionados con
Comunicacion Interna, al manejo de crisis en grupos de trabajo y al servicio al cliente
en el sector educativo organizacional en la Escuela de Posgrado de la PUCP, buscando
soluciones adecuadas para mantener una buena atencién. También posee conocimientos
sobre copywriting, habilidad de escribir textos de forma persuasiva (The Power MBA,
s/f), los que ha podido implementar dentro de diferentes agencias BTL creando

mensajes eficaces para marcas como Corona Extra, Pilsen y Stella Artois.

Adicionalmente, ha sido parte de la creacion de eventos vocacionales sin fines de lucro,
logrando convocar a profesionales de mas de 30 diferentes carreras para que puedan
compartir sus experiencias y logros de vida con estudiantes del colegio Fe y Alegria 26

en el distrito de San Juan de Lurigancho desde el afio 2017.

Por tultimo, se encuentra Katty Ticona, en el area de medios, quien cuenta con
experiencia en el drea de Planificacion de Medios. Quien se ha desarrollado en la
agencia de medios Havas Media Peru, una de las agencias mas grandes del pais. Donde

ha llevado a cabo campafias 360°, digitales y ATL para marcas como, KIA, MG Motors,



Qroma y Warner Bros Pictures. Con esta ultima obtuvo el reconocimiento del 7op §
Markets a nivel mundial como resultado de una campafia que se llevo a cabo en Pert de
la pelicula DC Liga de Supermascotas. Katty Ticona posee capacidades de estrategia ¢

innovacion para una planificacion y propuesta de medios.

2. Brief del cliente

Union Andina de Cementos (UNACEM) es una empresa del sector infraestructura que se
fund6 como resultado de la fusion de Cementos Lima y Cemento Andino. Cuenta con
mas de 60 afos contribuyendo al desarrollo de la infraestructura del pais a través de
innovacion tecnoldgica,  solida, sustentable, respetuosa del medio ambiente y

comprometida con sus comunidades (Unacem Corp, 2022).

Suministra cementos de gran calidad a través de las marcas Sol (Mainstream), Andino
(Premium) y Apu (Economy), y se posiciona como la lider con una significativa
participacion en el mercado. Ademads, apoya en el desarrollo de la infraestructura local a
través de donaciones de cemento y asesoria técnica en nuestras zonas de influencia

(comunidades aledafias).

Como lider en la categoria y en respuesta a la intencion de normativa del MTPE y
Produce, serd el pionero en implementar el empaque que se alineara a la nueva
regulacion de peso maximo establecida para la estiba de cemento, actualizando la
presentacion del empaque de cemento a 25 kilos; dirigido principalmente a maestros de

obra y albaiiiles del pais que se preocupan por su salud y continuidad laboral.

2.1. Objetivo de negocio

Ser reconocida como la cementera ejemplar en el mercado y preocupada por la



seguridad e integridad de los agentes de construccion al adaptar su empaque a la nueva
reglamentacion segun la Resolucion ministerial No 375-2008-TR que aprueba la norma

basica de ergonomia.

2.2. Objetivo de comunicacion

e Reforzar el beneficio en la salud y ergonomia de quien construye (manipulacion
del peso)

e Informar y educar sobre las nuevas dosificaciones que se deberan aplicar para las

mezclas de concreto.

3. Estado de la cuestion

3.1. Fuentes secundarias

En este apartado, se profundizara sobre los antecedentes relevantes con respecto a la
categoria, el contexto en el que se viene desarrollando la marca y su competencia

directa.

3.1.1. Antecedentes relevantes

La industria del cemento en el Peru es de larga data. Durante las primeras décadas, se
importaba el cemento desde Europa y posteriormente aparecieron las primeras
cementeras en el Perd. El ingreso del cemento al Pert se realizd en el afio 1864 como
“Cemento romano”; pocos afios después se empezo usar para la construccion de la

canalizacion de Lima. (Cemento Inka, 2022).

A principios del siglo XX comienza la fabricacion de cemento en el Peru, proveniente de

los yacimientos calizos de Atocongo; lo que dio paso a la compaiia nacional de



Cemento Portland. Con este primer cemento se construy¢ la Estacion de Desamparados,
la antigua casa Oechsle y algunos edificios del centro de Lima, siendo los primeros
construidos con cemento en el Peri en la segunda década del siglo pasado. En 1924,
Cemento Portland expandi6 su produccion y puso en marcha la Planta Maravillas. En
1955 se inicia la produccion Cemento Chilca S. que, afios después, paso a formar parte

de Cemento Portland (Cemento Inka, 2022).

El monopolio del cemento de parte de Cemento Portland termind con la aparicion de
Cementos Pacasmayo S.A. en 1957 y Cemento Andino S.A. en 1958. En 1963, se fundo
Cemento Sur S.A. en Juliaca y Cemento Yura S.A. comenzaba su participacion en el
mercado cementero desde Arequipa. La industria del cemento continu6é con Cementos
Lima, Cemento Andino y Cemento Pacasmayo al finalizar el siglo XX (Cemento Inka,

2022).

Segtin el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la produccion de
cemento incrementd entre los afios 2010 y 2015, con una tasa de crecimiento de 8% en

promedio (Tabla 01).

Tabla 01. Producciéon de Cementos 2010-2015: Toneladas métricas

Tomado de Informacién Econdmica, Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI]. Recuperado
de http://iinei.inei.gob.pe/iinei/siemweb/publico/

En mayo del 2016, el INEI presento cifras que evidencian un crecimiento en el consumo
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interno respecto al afo anterior (+2%). Este resultado puede ser explicado por el avance
de obras en dicho afio debido a que, durante el mes de mayo, el avance de obras se
incrementd en 19.62%, efecto de una mayor inversion del sector publico en los tres
gobiernos: Gobierno Local en 37,37%, Gobierno Regional en 20,58% y el Gobierno

Nacional en 6,36%.

3.1.2. Analisis del contexto

Durante el afio 2020, la economia mundial enfrent6 una crisis repentina generada por la
pandemia del Covid-19, con un fuerte impacto social y econdémico. Todos los paises a
nivel mundial adoptaron medidas econdmicas y sanitarias para contener la expansion
del virus. En el caso peruano, el 15 de marzo del 2020, mediante D.S. N° 044-2020, el
Gobierno Central declar6 el Estado de Emergencia Nacional y, con base en ello, se han
dictado diferentes medidas relativas al aislamiento social obligatorio, paralizacion
temporal de actividades segin nivel de riesgo, cierre de negocios no esenciales, y
medidas de apoyo dirigidas tanto a los consumidores como a las empresas, entre otros

aspectos (Class y Asociados S.A., 2020).

Segun proyecciones del Banco Central de Reserva, la economia nacional proseguird con
una recuperacion de 4% en el ano 2022, en un entorno en el que se preserva la
estabilidad macroeconomica y financiera y en el que se promueva un adecuado
ambiente de negocios que impulse la recuperacion del empleo y la inversion. Con este
ritmo de recuperacion, la actividad econdmica alcanzaria los niveles pre pandemia en el

2022 (Class y Asociados S.A., 2020).

El sector construccion posee un comportamiento ciclico respecto al desempeiio de la

economia nacional, por lo que se vio impactado por el desempefio de las principales
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variables de la demanda interna, la contraccion en el consumo de los hogares y la menor
inversion en proyectos de infraestructura y de construccion. Durante el segundo
semestre del 2020, la industria se ha venido recuperando a niveles pre pandemia debido
al impulso de la autoconstruccion. Durante el 2020, la produccion nacional de cemento
fue 14% inferior respecto al ejercicio 2019 (9.14 millones TM vs. 10.57 millones TM),
lo cual se complementa con la importacion de cemento y clinker. (Class y Asociados

S.A., 2020)

Finalmente, la competitividad de las cementeras locales depende principalmente de su
estructura de costos, la cual esta relacionada con el costo de la energia, combustibles,
materias primas y transporte. Entre las caracteristicas del sector destaca la siguiente
informacion: limitado poder de negociacion de los clientes ante la escasez de una base
consolidada de ellos y de empresas que produzcan bienes con mayor valor agregado a
base de cemento. Posee un reducido poder de negociacion de proveedores, efecto del
bajo costo de los principales insumos. Ademas, se percibe una baja rivalidad entre las
empresas competidoras debido a la exclusividad geografica actual, y posee una alta
correlacion con la autoconstruccion, y con la inversion publica y privada (Apoyo &

Asociados Internacionales S.A.C., 2021).

Durante el ltimo afio, el total de despachos de cemento estuvo dividido de la siguiente
manera: El 72.6% corresponde al cemento embolsado y el 27.4% al cemento a granel.
En ese sentido, el 75.2% del cemento embolsado esta destinado a la autoconstruccion,
mientras que el 24.8%, a las empresas constructoras. Asimismo, con respecto al
cemento a granel, el 52.8% se vende a las concreteras y el 47.2%, a las empresas

mineras e industriales (Apoyo & Asociados Internacionales S.A.C., 2021).
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El estudio realizado por Apoyo & Asociados indicd, ademas, que el cemento embolsado
se comercializa a través de dos canales de distribucion principalmente: El primero
corresponde al canal ferretero tradicional, que incluye la red de ferreterias Progresol y
ferreterias  independientes; y el segundo corresponde al canal ferretero moderno,

constituido por los almacenes de autoservicio como Sodimac, Maestro, Promart, etc.

Estas cifras evidencian que el sector construccion en el Pert estd sostenido por la
autoconstruccion, concepto que se define, segin el arquitecto Carlos Pastor, como la
forma de edificacion que se realiza mediante la inversion directa de trabajo de los
propios usuarios de la vivienda (Guzman, 2016). Como consecuencia, el 75.2% del total
del cemento embolsado estd destinado a dicha actividad. En este contexto, el desempefio
de UNACEM crecid un 32.1% con relacion a 2020, despachados principalmente por el
canal tradicional, lo que puede ser entendido como una preocupacion de la poblacion
por ahorrar, durante los meses de restriccion debido a la pandemia, para poder mejorar

la vivienda.

La autoconstruccion como practica generalizada en el Pert responde al escaso acceso a
la vivienda formal ubicada generalmente en la periferia de la ciudad de Lima. Asi, la
autoconstruccion fue tomada como la forma mas rapida de acceso a la vivienda por las
clases sociales mas populares, ya que las viviendas informales que se construyen al afio

es casi el doble que las que se construyen de manera formal (Gestion, 2017).

En ese sentido, la practica empirica de la autoconstruccion se convierte en un problema
masivo porque se desarrolla sin el conocimiento de las técnicas y procedimientos para la

construccion de viviendas adecuadamente habilitadas para su uso. A pesar de esta
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situacion, los autoconstructores manifiestan que, para ellos, significa una fortaleza el
apoyo de los vecinos en la construccion de sus viviendas, como una forma de
conservacion de las costumbres y de mejorar la vivienda mas adelante, siempre y cuando

tuvieran la posibilidad de contar con recursos econdmicos (Nieva, 2021).

3.1.3. Analisis de la competencia directa

El mercado local de cementeras estd compuesto fundamentalmente por cuatro grupos
empresariales distribuidos en cinco empresas productoras de cemento: Unacem,

Cementos Pacasmayo, Cementos Yura, Cementos Inka y Cementos Selva.

Tabla 02. Participacion Estimada (TM) - Despachos Locales de Cemento 2021

Tabla 02. INEI (2022). Participacion Estimada (TM) - Despachos Locales de Cemento 2021.

Recuperado de

Como se puede observar en la Tabla 02, Unacem es el grupo empresarial que lidera en el
mercado con una participacion de 43% (INEIL, 2022). Sin embargo, se ha identificado
que la distribucidon de las cinco empresas productoras varia en funcidén a un factor: su

distribucién a nivel regional.
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Bajo esa premisa, la produccion de cemento en el Perti estd comprendida en tres
regiones. En la region norte, el principal productor es Cementos Pacasmayo, con un
total de 3,625 despachos realizados en el afio 2021; la region centro es liderada por
Unacem, con un crecimiento de 39,9% en los despachos realizados respecto al afio
anterior; y, finalmente, la region sur es liderada por Cementos Yura, con un total de
2,904 despachos (INEI, 2020). A continuacion, se procedera a analizar a las cinco
marcas consideradas como competencia directa para el cliente

desde un enfoque

empresarial y comunicacional.

Cementos Pacasmayo: es el unico productor de cemento en la region norte del pais. La
performance que ha tenido en la industria, con tasas de crecimiento superiores respecto a
sus competidores, le ha permitido posicionarse, para finales de mayo de 2021, con una

participacion de 27.4%, por lo que cuenta con una solida posicion en el mercado (Apoyo

& Asociados, 2022).

La estrategia empresarial de Cementos Pacasmayo consiste en “(...) ser una empresa

14
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lider en la provision de soluciones constructivas que se anticipe a las necesidades de
nuestros clientes y que contribuya con el progreso de nuestro pais” (Cementos
Pacasmayo, 2022). Asimismo, su estrategia comercial estd basada en una amplia red de
distribucion desde el canal minorista (DINO) que ha venido desarrollandose con fuerza

en los Gltimos afios y que representa el 70% de las ventas del grupo.

Respecto a su comunicacién, su estrategia se distribuye en dos canales: redes sociales
(Facebook, Instagram y Twitter) y sus paginas web. En el primero en cuestion, el
contenido se distribuye en dos ejes: informativo y educativo. Por un lado, en Facebook
e Instagram, Cementos Pacasmayo comunica constantemente los nuevos lanzamientos
de sus productos. Las publicaciones son, predominantemente, graficas y suelen incluir
informacion referente a las caracteristicas del producto. Por otro lado, su contenido
educativo se sustenta en explicar, principalmente, terminologia empleada en la

construccion.

Finalmente, cuentan con dos paginas web. Una de ellas va dirigida al publico en general
en la que se puede conocer informacion respecto a la marca: mision, vision, su enfoque
de sostenibilidad y los principales canales de contacto. La segunda pagina web es

Construye  Experto (https://construyexperto.pe/), una plataforma que alberga a la

primera comunidad digital de maestros constructores y que fue ganadora en la categoria
“Brand Experience” en los premios Effie 2021 (Construir, 2021). A través de ella, la
marca busca digitalizar a sus clientes a través de capacitaciones, transmisiones en vivo y

foros en los que distintos miembros de la comunidad difunden sus consejos en el rubro.

Cementos Yura: se ha posicionado como un cemento resistente al clima de la region sur

del pais, asi como a las exigencias de grandes proyectos de infraestructuras (Devoto, F.,
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2022). La marca cuenta con un nivel de recordacion de 54% en la zona sur del pais,

cifra superior a la de sus competidores (Absi, 2017).

Respecto a su comunicacion, se ha identificado su estrategia a través de dos canales:
redes sociales (Facebook e Instagram) y su pagina web. En el primero en mencion
predomina su contenido informativo en el que no solo comunican informacién respecto
a las propiedades de sus productos, sino que también difunden las iniciativas sostenibles
y sociales en las que han participado ultimamente. Por otro lado, en su pagina web, la
comunicacion gira en torno a las obras e infraestructuras que se pueden construir con
sus productos. Es en esta plataforma en la que se ha identificado la estrategia principal

de la marca a partir de un concepto: la resistencia.

Cementos Inka: es un fabricante que ingreso en el mercado minorista peruano en el 2011
con dos productos: Cemento Inka Ultra Resistente y Cemento Inka Anti Salitre. Antes
conocido como Cementos Caliza Inka, se ha posicionado como proveedor de un
producto que tiene como diferencial su elaboracion a partir de piedra caliza de alta

calidad (Cementos Inka, 2022).

Su estrategia de comunicacion se centra en presentarse como un cemento con altos
estandares de calidad y precios competitivos. Esta se identifica en sus dos canales: redes
sociales (Facebook e Instagram) y pagina web. El primero en mencion, el contenido se
distribuye en dos ejes tematicos: informativo y educativo. Respecto al primero,
Cementos Inka informa sobre las propiedades de sus productos y utiliza la comparacion
para destacar por su calidad frente a la competencia. En cuanto al contenido educativo,
suele compartir datos y consejos que pueden servir en la construccidn, ya sea sobre el

uso de cemento, como sobre el equipo que necesitan los trabajadores para estar seguros.
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Sin embargo, utiliza un lenguaje mas sencillo en sus publicaciones, por lo que logra una

interaccion mas organica con sus seguidores.

Por otro lado, la segunda estrategia se encuentra en su pagina web, en la que se
presentan como ‘“(...) la marca que cambié el mercado de cementos en el Perd”
(Cementos Inka, 2022). Ello lo sustentan en las propiedades de su cemento, pero en
funcién a dos factores que lo diferencian, a nivel comunicacional, de su competencia: su
compleja geografia y el clima cambiante (Cementos Inka, 2022). Finalmente, resulta
relevante analizar que en el afio 2013 la marca desarroll6 un cambio en su identidad
visual vinculado al posicionamiento que quieren establecer. Este cambio tenia como
intencion transmitir de forma eficaz la durabilidad, eficiencia y calidad de su cemento.
Para ello, se utilizé como recurso la perdurabilidad del pasado histérico peruano con la

intencion de remarcar el concepto «fortaleza» (Uriarte, 1., 2013).

Cementos Selva: es subsidiaria de Cementos Pacasmayo. Actualmente, produce
alrededor de 223,000 toneladas métricas de cemento por afio, con la cual abastece
principalmente a las regiones de San Martin, parte de Amazonas y Loreto (SMV, 2022).
Respecto a su estrategia de comunicacion, cuentan con un espacio dentro de la pagina
web de Cementos Pacasmayo. La informacioén es referente a la Planta de cementos
Rioja, en la que se produce Cementos Selva. El contenido solo permite realizar una
visita 360° a la planta. Bajo esa premisa, podemos inferir que el diferencial de la marca
se construye a partir del lugar en el que se distribuye (la region nororiente del Pert) y el

solido posicionamiento de Cemento Pacasmayo en el mercado peruano.

En ese sentido, se ha identificado que la estrategia de comunicacién de las diferentes

marcas cementeras en el Pera parte principalmente de los estdndares de calidad de su
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producto, asi como de su adaptacion al ecosistema climatico de la region en la que se
distribuyen. Asimismo, respecto a los canales de comunicacion mas utilizados, se
encuentran paginas web y redes sociales. En las primeras en mencion, se suele difundir
informacion referente a la imagen corporativa de la empresa. Respecto a sus redes
sociales, en ellas suele encontrarse contenido de corte educativo, asi como promocional
respecto a su cartera de productos. Con excepcion de Cementos Pacasmayo, no se han

identificado iniciativas orientadas a la digitalizacion de su publico objetivo.

Finalmente, respecto a sus modelos de publicidad, estos suelen utilizar recursos de
exageracion y fantasia para representar a su publico objetivo: maestros de obra,
albafiiles y/o autoconstructores. Bajo esa premisa, se ha encontrado un vacio en lo que
respecta a una representacion mas humana del trabajador de construccion en el Pert, la
cual se encuentra vinculada con reforzar el beneficio en la salud y ergonomia de quien

construye, objetivo de comunicacion de Unacem.

3.2 Fuentes primarias:

Esta seccion comprende la investigacion del publico objetivo, su perfil demografico y
psicografico, habitos de consumo y otros aspectos relevantes. Ademas, un breve andlisis

del producto en funcion a sus caracteristicas, precios, presentacion y distribucion.

3.2.1 Andlisis del publico objetivo:

El publico objetivo para la campafia son hombres y mujeres de entre 25 a 55 afios de

edad que pertenecen al nivel socioeconomico C, D, E. Publico determinado por el

cliente en el briefde Unacem'.

"Ver anexo 1
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Debido a que es un grupo muy amplio, se van a categorizar por generaciones. Pues al
analizarlos de esta manera se podra conocer su relacion con el trabajo, internet, redes
sociales, dispositivos moéviles, su comportamiento, habitos de consumo, entre otros
(Ipsos, 2016). En este caso se evidencia dos generaciones: La generacion X, conformada
por hombres y mujeres que tienen de 43 a 69 afios (Ipsos, 2020), esta es una generacion
que tiene una fuerte preocupacion por su economia y el ahorro, esto conlleva su plan de
jubilacion. Asimismo, presentan una notable preocupacion por compartir informacion
personal digitalmente y perciben al trabajo como un medio para un fin (Datum

International, 2020).

Por otro lado, se encuentra la generacion Y o millennials, hombres y mujeres que tienen
de 25 a 42 anos (Ipsos, 2020), considerada aquella generacion que ha revolucionado y
cambiado los habitos de la sociedad de consumo con respecto a otras (Villanueva,
2015). Con respecto a otras generaciones, poseen la mayor tasa de empleo en el Pera
(Ipsos, 2020). Esta generacion en su mayoria usa mucho la tecnologia, siendo el
smartphone unos de sus simbolos caracteristicos, lo usan para navegar por internet y
poseen un gran interés por generar contenido con este en redes sociales en donde

comparten sus experiencias (Villanueva, 2015).

Dentro de este grupo etario, la comunicacion sera dirigida principalmente a personas que
estan involucradas en el sector de construccion, es decir, aquellos que proporcionan el
servicio y el que lo requiere. A partir del cual se han identificado tres perfiles:

Autoconstructor, maestro de obra y albaiiil.

En primer lugar, se encuentra el autoconstructor, aquel que decide o supervisa la
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construccion. Este en el proceso de autoconstruccion se asesora principalmente por un
maestro de obra y los atributos que mas valoran en la eleccion de materiales son la
calidad, la marca y duraciéon. Estos priman antes que el precio (Arellano, 2014). En
segundo lugar, esta el maestro de obra, quien es contratado por el contratista y en su
mayoria se caracteriza por poseer estudios técnicos. Puede gestionar multiples proyectos

y ademas cumplir la funcidn de albaiil de ser necesario (Habitat, 2019).

Por tultimo, esta el albaiil, quien puede trabajar de manera independiente o como parte
de un equipo. Este posee un minimo de 4 afios de preparacion y capacitacion para el
puesto y es quien atiende en su mayoria a hogares de bajos ingresos. El albaiiil
usualmente consulta a un maestro de obra sobre cualquier decision critica de

construccion (Habitat, 2019).

Estos tres perfiles serdn estudiados en el trabajo de investigacion pues son quienes
establecen un contacto ya sea indirecto o directo con el producto: el cemento. Por un
lado se encuentra el autoconstructor, quien a pesar de pedir una recomendacién o
asesoramiento del maestro de obra, la decision final de compra recae en €l. Es decir, el

maestro de obra cumple el rol de influenciador (Arellano, 2014).

3.2.2. Andlisis del producto, servicio o promesa

Sobre la elaboracion del cemento, es fabricado a partir de yeso y clinker, a esta mezcla
se le agrega otros tipos de aditivos. Este proceso posee cinco etapas: La primera etapa
es la extraccion de la materia prima de los yacimientos a tajo abierto; el material
resultante se procesa en una chancadora primaria y posteriormente pasa a una
trituradora secundaria hasta  ser reducido a un tamafio maximo de 2 mm

aproximadamente. La segunda etapa es la molienda de materia prima, el material pasa
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por molinos de bolas o prensas de rodillos para lograr mayor finura, y se clasifica de

acuerdo a sus caracteristicas.

La tercera fase es la homogeneizacion, el material es depositado en silos de
homogeneizacion para garantizar la efectividad de la siguiente etapa. La clinkerizacion,
se realiza cuando el material homogeneizado es introducido en hornos a temperaturas
entre 950°C y 1,100°C para lograr reacciones quimicas que forman el clinker.
Finalmente, la tltima etapa es la molienda de cemento, el clinker se mezcla con yeso y
los aditivos en los molinos de bola hasta alcanzar la finura deseada, dando como

resultado el cemento. (Asociacion de Productores de Cemento, 2016).

En el caso de Unacem, produce tres lineas de cemento: Cemento Andino, Cemento Sol y

Cemento Apu. Cada uno, cuenta con distintas variedades y presentaciones:

Cemento Andino: linea premium que tiene como diferencial su resistencia a mediano y
largo plazo, lo cual comunica a través del concepto “construye tu legado”. Bajo esa
premisa, destaca por una caracteristica particular: su elaboracion a partir de piedra caliza
extraida de los Andes peruanos. Cuenta con cuatro tipos de cemento: Andino I, Andino
V, Forte y Ultra. El precio se encuentra entre los S/. 28.00 y S/. 35.00 (Cemento Andino,

2022).

Cemento Sol: linea estandar que se posiciona en el mercado como el cemento de las
familias peruanas. Bajo esa premisa, trabaja el concepto: “protege tu mejor obra: tu
familia”. Solo cuenta con un tipo de cemento: Tipo I, Portland de uso general. El precio
es de S/. 27.00. Sin embargo, puede variar segun su compra en el canal fisico o digital

(Cemento Sol, 2022).
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Cemento Apu: linea de cemento de uso general dirigida a todo tipo de obras que no
tengan requerimientos especiales. Destaca en el mercado tanto por sus caracteristicas
técnicas, obtenido de la molienda Clinker Tipo I y adiciones seleccionadas, asi como
por su precio. Solo cuenta con un tipo de cemento: Tipo GU, Cemento hidraulico de uso

general. Su precio promedio es de S/. 25.00 (Cemento Apu, 2022).

4. Disefio de investigacion propia

4.1. Planteamiento

La presente investigacion analizard a profundidad al publico objetivo principal de
UNACEM: maestros de obra, albafiiles y contratistas, también se incluird a los actores
del proceso de compra: ferreteros y vendedores. Para realizar este proceso, es
importante contar con herramientas de recoleccion de datos, las cuales brindaran
informacion respecto a la percepcion de los consumidores sobre la marca y el producto
a utilizar. La agencia Tandem analizara los hallazgos y buscard dar solucion a

problematicas y pain points encontrados durante la investigacion

Con base en ello, se ha propuesto desarrollar una investigacion cualitativa, entendida
como la investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las
personas, habladas o escritas, y la conducta observable. (Quecedo y Castafio, 2002).
Esta, mas que brindar cantidades o valores especificos, permitira conocer a profundidad
las necesidades, sentimientos y costumbres de los entrevistados. Dentro de las
principales caracteristicas del publico a analizar se encontrd caracteristicas muy
variadas debido a la amplitud en cuanto a edad pues son hombres y mujeres de 25 a 69
afios que pertenecen a generaciones distintas: Gen X o millennials y Gen Y. Las mas

resaltantes son respecto a su consumo en medios digitales pues se ve un contraste en
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una generacion que aun tiene cierto temor por compartir informacién online, frente a
una generacion que confia mas en los medios sociales y cree que hay cierta importancia

en brindar sus datos en la red.

En primer lugar, se hard una observacion y recolecciéon de datos en los principales
puntos de venta del producto: tiendas Progresol y tiendas de construccidon retail
(Sodimac, Maestro y Promart). Se buscard conocer a mayor detalle el proceso de
compra y las caracteristicas que mas se valoran al momento de adquirir un cemento.
Sera aplicado a maestros de obra, compradores locales, ferreteros y asesores de venta.
Posteriormente, se realizara el mismo proceso, con la diferencia que se llevara a cabo en
una obra local y una autoconstruccion. Esto tiene como finalidad identificar la dindmica

de trabajo del target y conocer el ambiente laboral.

En segundo lugar, se realizaran entrevistas personales al publico objetivo, con la
finalidad de conocer su percepcion respecto a la experiencia de uso del cemento (en
construcciones), las impresiones sobre las bolsas de cemento y las marcas de venta del
mismo. Asimismo, se busca conocer qué tan cercana es para ellos/ellas la publicidad de
cemento y qué medios de comunicacion son los que mas consumen diariamente. Estas
preguntas se aplicaran a los maestros y albaiiiles que actualmente estan trabajando en

autoconstruccion o en obras en Lima Metropolitana.

En tercer lugar, se desarrollard un focus group a albaiiiles y maestros de construccion.
Esta técnica es definida como un espacio de opinidn para captar el sentir, pensar y vivir
de los individuos, provocando auto explicaciones para obtener datos cualitativos. Es 1til
para explorar los conocimientos y experiencias de las personas en un ambiente de

interaccion. (Hamui y Varela, 2013). En grupos de maximo 5 personas, donde se
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buscara conocer la opinidon colectiva de los trabajadores respecto a su dinamica de
trabajo, la importancia de la eleccion del cemento adecuado para el desarrollo de la
obra, complicaciones de salud a consecuencia del manejo de las bolsas de cemento,

entre otras dudas.

Finalmente, se aplicara la técnica de la doble rueda, donde a través del proceso del design
thinking, se utilizara la informacidn recopilada en investigaciones, entrevistas, observacion
de campo, entre otros, para desarrollar una estrategia que responda a las necesidades del
publico objetivo. Asimismo, esto serd apoyado por un disefio etnografico, al cual se ha
denominado como “pasajeros misteriosos”, donde un grupo de personas del target,
escogidas previamente por tdndem, realizardn el journey del consumidor y utilizaran el
producto. Ellos/ellas nos brindaran informacion a mayor detalle de su experiencia y diversos
insights. Finalmente, durante la etapa de creacion de la campafia, se volverd a convocar otro
grupo de “pasajeros misteriosos” para que nos brinden sus comentarios/opiniones respecto al

desarrollo de la campafia publicitaria.

4.2. Instrumentos

En un primer momento, se realizé un Benchmarking, actividad de comparar los propios
procesos contra la mejor actividad similar que se conozca, de forma que se establezcan
objetivos y se implemente un curso de accién que permita a la organizacion de forma
eficiente convertirse y mantenerse como el mejor (Balm, 1996). A partir de esto, se
pudo determinar su posicionamiento actual, estrategia de comunicacion, campafias
publicitarias, entre otros de la competencia. Para ello, fue indispensable revisar no solo
los porcentajes de participacion en el mercado o la distribucion actual de sus productos,

sino también analizar el tipo de contenido difundido en sus redes sociales y paginas
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web. Asimismo, se realizé un andlisis a profundidad del ptblico objetivo, herramienta la
cual permitid conocer sus caracteristicas generales, necesidades, preocupaciones y pain

points.

Posteriormente, fue preciso aplicar una investigacion de campo del 19 de septiembre al
30 de septiembre del 2022, con el proposito de acercarse al entorno del consumidor y
escuchar sus testimonios. Se hizo una observacion directa® en las tiendas de ventas de
cemento, dividido en tiendas retail (Maestro, Promart y Sodimac) y ferreterias Progresol.
También se llevo a cabo en obras de construccion y en autoconstrucciones. Durante este
proceso, se anotd informacion relacionada con el proceso de compra del cemento, asi

como la dinamica de trabajo de los constructores.

Finalmente, como parte de la metodologia de la doble rueda propuesta por la agencia
tandem, se seleccionaron a los pasajeros misteriosos para realizar el journey del
consumidor y experiencia de uso del producto. Este equipo estuvo conformado por tres
maestros de obra, quienes brindaron informacion respecto al proceso de compra del

cemento, traslado, manipulacion del producto, entre otros.

4.3 Muestra

En vista de que la presente investigacion ha sido cualitativa, se han utilizado diferentes
herramientas para la recoleccion de informacion mencionadas anteriormente. En ese
sentido, las herramientas que fueron utilizadas con participacion de la muestra son
fichas de observacion. Las personas elegidas como muestra para participar en las
encuestas fueron maestros de obra y trabajadores de construccidon civil que se

encuentran en un rango de edad de 25 a 55 afios de NSE CDE, estos criterios fueron

2\er anexo 2
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indicados en el brief que el cliente nos proporciond. Segun lo establecido por el INEI,
en la Guia para la Evaluaciéon de Indicadores Sociales (2001) intervienen variables
como la cultura, el nivel educativo, la edad, el sexo, la vivienda y el lugar de

procedencia.

En base a dichos datos de segmentacion brindados en el brief, se logrdé recaudar
informacion valiosa para la investigacion gracias a la participacion de 20 maestros de

obra y trabajadores de construccidn civil con varios anos de experiencia en el rubro.

4.4. Descubrimiento de hallazgos, insights o datos relevantes

En la siguiente seccion se expondran los principales hallazgos que se obtuvieron a partir
de las entrevistas, focus group y la fase de observacion realizados para el trabajo de

investigacion.

4.4.1. Hallazgos de la categoria

Después de hacer una previa observacion y analisis de la categoria de cementos se
identificO un patréon en cuanto a la publicidad de las marcas de la categoria. En la
publicidad de marcas de cemento hay una tendencia a mostrar ciertos atributos como

la resistencia y la fuerza.

Existe cierta exageracion con respecto a la fuerza extrema que poseen los constructores
al momento de cargar cemento. Marcas competidoras a nivel nacional como Cementos
Inka (Imagen 1), en donde se muestra como un trabajador carga en un solo hombro todo
un saco de cemento o Cementos Yura, en donde se resalta la fortaleza del cemento a

través de una silueta de un hombre con grandes musculos (Imagen 2).
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Imagen 1

Imagen 2

También se ha podido evidenciar en marcas de cementos a nivel internacional. Como por
ejemplo Holcim (Imagen 3), una cementera de Chile en donde la publicidad muestra al
trabajador cargando hasta 3 sacos de cemento en un solo hombro, exagerando una vez
mas el atributo de fortaleza que posee una persona, atributo que se vincula a las

caracteristicas del cemento.
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Imagen 3

En ese sentido, consultamos a los trabajadores de construccion a través de focus group y
entrevistas acerca de la publicidad de cementos y su percepcion. El primer hallazgo que
se obtuvo fue que los trabajadores no se sienten representados en la publicidad del
rubro. EI 90% de los entrevistados manifestaron que no se sienten afines con lo que la

publicidad muestra 'y construye sobre ellos.

Por otro lado, se obtuvo el segundo hallazgo acerca de que no se difunde contenido
suficiente sobre la seguridad de los trabajadores de construccion. Siguiendo la misma
linea del hallazgo previo, acerca de la comunicacion de las marcas de cemento nuestros
encuestados manifestaron que la publicidad no les parece atractiva y no les llama la
atencion. Un 65% manifestd que le presta atencion sélo a aquella informacion sobre el
cemento que va a usar. El 80% no percibe una comunicaciéon mas alld de las

caracteristicas de las diferentes marcas de cemento.
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4.4.2. Hallazgos del consumidor

En primer lugar, como hallazgo principal es el hecho de que no existe suficiente
supervision respecto a las medidas de seguridad que deben tener los trabajadores de

construccion en el Pert.

Se obtuvo data acerca de los accidentes de trabajo, en donde resulté un 11,5% del sector
de construccion solo en el mes de Abril (Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo, 2022). Una cifra muy alarmante pues son 314 accidentes de trabajo dentro de

los cuales se habla de accidentes mortales.

En ese sentido, se percibid que, en la autoconstruccion, las medidas de seguridad son
mas escasas, pues no cuentan con los implementos de seguridad requeridos para hacer
sus labores. Esto en los peores casos, resulta en accidentes. Con respecto a las obras de
autoconstruccioén nuestros encuestados sefalaron que en muchas de ellas no les brindan

los implementos basicos de seguridad (guantes, casco, lentes de proteccion, etc).

5. Estrategia planteada

5.1. Estrategia general de comunicacion

La estrategia de comunicacidén se encuentra estructurada por dos elementos: la tension
social como resultado de la investigacion realizada y del brand best self de 1a marca, el
cual es definido como aquel mensaje principal o la promesa que la marca quiere

comunicar sobre si misma a su publico objetivo (Gonzéles, 2019).

Por un lado, la tensidén social parte de la situacion actual de los trabajadores de

construccion civil en el Perti y como estos son representados por las marcas cementeras.
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Su figura se construye desde el recurso de la exageracion y la fantasia. Los trabajadores
son representados desde la fuerza extrema, la cual es reforzada con atributos fisicos
particulares. Ello lo relacionan con el resultado de utilizar su producto. En ese sentido,
se genera una analogia entre la fuerza de sus trabajadores y la de las infraestructuras que
se construyen con lo que se distorsiona el verdadero lado humano de estos. Como
resultado, se termina invisibilizando el constante riesgo al que se encuentran sujetos a
diario. Por otro lado, el brand best self de la marca Unacem, consiste en ser una empresa
cementera ejemplar en el mercado que se preocupa por la seguridad e integridad de los

trabajadores de construccion civil.

Bajo esa premisa, se construye la siguiente estrategia de comunicacion: humanizar y
empoderar a los trabajadores, reconociendo el esfuerzo que ponen dia a dia en su

trabajo.

Los trabajadores de construccion son la principal fuerza del Pert. Es por eso que, con la
presente estrategia, Unacem extiende su preocupacion, no solo por crear el mejor
cemento del pais que garantice a miles de familias la seguridad y calidad que merecen,
sino que buscard que cada uno de los trabajadores pueda sentir que para tener el mejor
resultado en cada obra, no solo basta con construir las paredes mas fuertes o tener los

mejores acabados.

La obra mas importante es aquella que, en cada parte del proceso, se preocupa por
quienes dia a dia, con arduo trabajo y responsabilidad, hacen posible que miles de
peruanos puedan seguir construyendo un mejor futuro. A partir de una Campaiia de
Lanzamiento para el nuevo empaque ergondmico de Cemento Sol y Cemento Andino se

buscara recordarles a los trabajadores que no solo construyen suefios para los demas,
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sino que también los suyos.

5.2. Feedback del cliente

La presente estrategia fue presentada al cliente durante una presentacion realizada el dia
25 de octubre de 2022. Al culminar, se comentd que lo planteado respondia
efectivamente al brief y se realizo una ronda de preguntas que estuvieron orientadas a
cémo esta nueva propuesta se adapta a la estrategia de comunicacion actual que maneja
Unacem. En ese sentido, se aclard que, si bien el objetivo es humanizar al trabajador de
construccidon peruano, no se busca representarlo desde la debilidad o vulnerabilidad. Por
el contrario, se trata de empoderar al sujeto, recordando que, si bien la fuerza es una
caracteristica que le permite cumplir con su trabajo, la seguridad en el proceso es

aquello que lo deja realizarse en su vida.

Una vez finalizado, el cliente indic6 tanto al equipo como al docente, que, si bien la
estrategia planteada era correcta, el pedido ha sido modificado. Debido al paso del brief
por area legal, se tomo la decision de desarrollar la campana desde la practicidad del
producto, mas que desde la seguridad del mismo. Se mencioné que abordarlo desde esta
ultima ruta, podria generar comentarios negativos en torno a la marca. El cliente
menciona que Unacem es una cementera con una amplia trayectoria en el mercado
peruano, por lo que introducir el objetivo de reforzar el beneficio en la salud y
ergonomia de quien construye puede generar cuestionamientos respecto a por qué esta

preocupacion surge recientemente.

Bajo esa premisa, el cliente procedié a explicar cudl era el nuevo pedido. El nuevo

objetivo de la campafia a desarrollar se encuentra focalizado en la nueva presentacion



32

del empaque de 25 kg desde la practicidad. A corto y mediano plazo no se piensa
cambiar la bolsa de 42.5 kg por la de 25 kg, ya que el Estado atin no lo exige. En ese
sentido, la norma de ergonomia no tiene peso de ley, por eso Unacem lo presenta como
una "recomendacion". La Agencia Téndem comprende los cambios repentinos
solicitados por el cliente. Como resultado, procedi6 a plantear un nuevo concepto
creativo que se adapte a este nuevo objetivo. Esto demuestra como equipo, su

compromiso y dedicacidn tanto con el cliente como con el curso.

5.3. Concepto creativo

A partir del nuevo pedido del cliente y la investigacion previa, se inicid con el disefio de
un nuevo concepto creativo que satisfaga el enfoque principal; es decir, la nueva bolsa
de cemento de 25 kg y el beneficio que trae esta nueva presentacion para los maestros

de obra.

De la investigacion previa se logrd rescatar que los maestros de obra sienten que el
repetir procesos de construccion convierte su trabajo en una actividad mondtona. Ante
esta tension, se propone buscar que los maestros de obra sientan pasion por lograr el
mejor resultado, mostrandoles que existen otras formas de realizar su trabajo y ampliar

sus conocimientos.

De esta manera, se plantea que la nueva bolsa de cemento de 25 kg le brinde a las
familias un producto hecho a su medida y les regrese a los maestros de obra la pasion
por su trabajo. Por ello, para la campana de lanzamiento, se establecio el concepto

creativo “Obra Maestra”.
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5.4. Plan de medios

El plan de medios disefiado para esta campaifia de lanzamiento consta de dos etapas de
acuerdo al funnel de conversion: Awareness y Consideracion. La duracion total de
campafia es de nueve semanas que incluye ambas etapas con un objetivo especifico

establecido.

En la etapa de alcance se priorizara el alcance masivo y la construccion del mensaje.
Esta etapa es para generar conocimiento con medios que nos ayuden a construir un alto
alcance con una frecuencia optima. De esta manera se han propuesto medios y acciones
que nos permitan generar cercania con los usuarios para generar conciencia sobre la

nueva bolsa de cemento de 25 kg en las marcas Sol y Andino como se detallo en el

brief.

En la etapa de consideracion se plantea dar visibilidad a la informacidn que le permita a
la marca mostrar confianza sobre el producto ante el publico objetivo y generar

interaccion con el mismo.

5.4.1. Consumo de medios del publico objetivo

El publico objetivo de cemento Sol y Andino estd ubicado dentro del rango de edad de
25 a 55 afios y consume medios masivos como television, radio y anuncios en via

publica; también plataformas digitales como Facebook, Youtube y portales de noticias.

Segtn un estudio de Arellano sobre los maestros de obra, el medio que utilizan para
informarse y entretenerse principalmente es la television, también utilizan Youtube y

radio para escuchar musica tanto en su trabajo como en sus dias de descanso.
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5.4.2. Rol de medios

Los medios seleccionados para esta campana desempefaran una funcion especifica para
cumplir un objetivo comun de comunicacion. Por un lado, tenemos a la television dentro
de la categoria de medios masivos como medio de comunicacion principal, para generar
un mayor alcance en los canales principales de television nacional. Adicionalmente, la
radio complementara esta categoria, impactando en la mayor cantidad de personas de

nuestro target generando recordacion.

Debido a que nuestro target se debe movilizar hacia su centro de trabajo y conseguir los
materiales de construccion dirigiéndose hacia los puntos Progresol, se ha incluido
anuncios en via publica en el plan de medios. Adicionalmente, se ha incluido pauta

publicitaria en formatos digitales para generar visibilidad e interaccion con los usuarios.

5.4.3. Television

Durante esta primera etapa, el objetivo es que el producto; es decir, la nueva bolsa de 25
kg, sea conocido por la mayor cantidad de personas de nuestro target posible. Para
cumplir este objetivo, se plantea realizar un spot publicitario de 20’ con una pauta
publicitaria enfocada en los canales de television con programas de mayor rating,

afinidad y respaldo para el target definido.

Television es el medio principal para generar mayor alcance y presencia en los canales
principales. En donde se han propuesto paquetes con costos eficientes, enfocados en los

programas de mayor rating, afinidad y respaldo.

En este medio se propone salir al aire tanto con pauta regular via spots como con

auspicios de la siguiente forma: Por un lado, la pauta regular se ubica en los canales
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Latina con un total de 23 avisos generando un total de 2.008 miles de impactos a un
costo de S/ 62.614,5; ATV con un total de 24 avisos, generando 4.075,1 impactos a un
costo de S/ 140.400,0 y América Television con 24 avisos generando 8.989 miles
impactos a un costo de S/ 159.705,0. Por otro lado, respecto a los auspicios, planteamos
cuatro menciones de 30’ con total de 658 miles de personas impactadas a un costo de S/
58.680 en el programa La Banda del Chino del canal América Television. La suma de
toda la pauta publicitaria en este medio estaria generando un total de 321.5 GRPs (Gross
Rating Points), porcentaje que mide la cantidad de exposicion de una pauta publicitaria
por cada 100 personas del publico objetivo de la campana (Galle, 2013). El periodo de
duracion de esta pauta se dara durante las primeras cuatro semanas de la campaia a un

costo de S/ 421.399,50 lo que corresponde a un 42,1% del presupuesto total.

5.4.4. Radio

En este medio se propone colocar pauta en dos radios a nivel nacional con alta afinidad
con el target definido como Radio La Karibefia y RPP. Se tiene planteado un total de
280 spots de 20’ cada uno distribuidos de lunes a viernes con el objetivo de impactar a
la mayor cantidad de personas de nuestro target y generar recordacion; de esta manera
se pronostica obtener un total de 551 miles de impactos durante las primeras cuatro
semanas de la campafia. Esta pauta radial tiene un costo total de S/ 62.483, lo que

corresponde a un 6,2% del presupuesto total.

5.4.5. Medios Digitales

Respecto a las plataformas digitales que se han elegido para el rol de medios, tenemos

las siguientes:

En primer lugar, tenemos Facebook. Esta plataforma fue elegida ya que, en la
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investigacion previa en campo, se pudo rescatar que es una red social muy utilizada por
los maestros de obra ya que es por ese medio que muchas veces promocionan sus
trabajos y se comunican con otros compaferos para participar de convocatorias de

empresas constructoras o trabajos independientes.

En esta plataforma se colocaré pauta digital en formatos de imagen y video. Por un lado,
tenemos un costo de S/ 33.150,0 en el formato de imagen y video en la etapa de alcance
desde la semana uno hasta la semana siete, generando un total de 19.767.441,9 de
impresiones. Por otro lado, en la etapa de consideracion, se le afiade un boton CTA (call
to action) a los formatos anteriores para generar trafico a la landing page desde la
semana tres hasta la semana nueve. Esta accion tiene un costo de S/ 25.350 generando

un total de 28.888.888 impresiones.

En segundo lugar, se ha incluido la plataforma Youtube con anuncios TrueView
in-stream y Bumper Ads para las etapas de awareness y consideracion respectivamente.
Durante las primeras siete semanas de la campafia, se propone una pauta publicitaria en
el formato TrueView in-stream para que la pieza madre de la campafia; es decir, un spot

de 20’, pueda alcanzar un total de 5.100.000 impresiones a un costo de S/ 19.890.

Ademas, desde la semana tres hasta la semana nueve, se propone una pauta publicitaria
en el formato Bumper Ads para que se dé a conocer, a través de cépsulas, contenido de
la pagina web. Esta accion tiene un costo de S/ 17.550 generando un total de 200.000

impresiones.

Finalmente, tenemos tomas de canales de portales de diarios como El Comercio, RPP y
La Republica durante la etapa de alcance desde la semana uno hasta la semana siete. La

seleccion de estos medios es debido a que nuestro publico objetivo revisa diarios
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digitales para mantenerse informados. Esta pauta en tomas de canal tiene un costo total

de S/. 56.550 generando un alcance total de 794.118.

5.4.6. Via Publica

Finalmente, tenemos presencia en las calles de Lima y algunas provincias como Cusco,
Ica, Huancayo y La Libertad durante las nueve semanas de la campaia. En la ciudad de
Lima, se ha ubicado diversos elementos OOH (out of home) o de via piblica como
formatos de pantallas digitales, minipolares, paneles y vallas. También tendremos una
banderola como elemento espectacular y tendremos presencia en circuitos digitales de
dos centros comerciales en las periferias de Lima: Plaza Norte y Mall del Sur. Para esta

accion se ha destinado S/ 344.126.

5.4.7. Flowchart

Para poder mostrar de manera resumida y completa la propuesta de medios, se desarrollo
un flowchart que contiene informacién relevante de la campafia. En primer lugar, el
periodo por cada, para de esta manera conocer las semanas en las que estara activo cada

uno. Por ultimo, se puede ver a detalle la distribucion de presupuesto de cada medio.

Fuente: Elaboracion propia



5.4.8. Inversion de medios:

Finalmente, se encuentra el consolidado de la inversién del presupuesto por cada

medio, con el porcentaje.

Fuente: Elaboracion propia

5.5. Piezas graficas y materiales de comunicacion

5.5.1. Pieza madre

Imagen 4
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5.5.2. Television

Imagen 5

5.5.3. Spot radial

(Escuchamos un sonido de construccion molesto y ruidoso. Poco a poco
notamos que ese ruido se va transformando en musica hasta que escuchamos

una cumbia en primer plano y el ruido solo queda de fondo)

Locuciodn:

Cuando construyes una obra maestra, se escucha

Ahora con la nueva bolsa de 25 kg de cemento Sol, gracias a su facil
portabilidad y bajo precio, convierte tu proximo proyecto en una

“obra maestra”.
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5.5.4. Via Pablica (OOH)

5.5.5. Facebook

Imagen 7

Imagen 6

Imagen 8
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5.5.6. Pagina web

Imagen 9

Imagen 11

Imagen 10
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5.5.7. Youtube

Imagen 12 (Trueview in stream)

Imagen 13 (Bumper Ads)
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5.5.8. Tomas de canal

Imagen 14

6. Reflexiones finales

El diseno de la agencia, desde el nombre hasta la metodologia de trabajo ha permitido
que se pueda enfrentar este reto de la mejor manera. Con la investigacion previamente
realizada, se pudo hallar informacion valiosa y datos clave con los que, finalmente, se
disefi¢ la presente campafa publicitaria para Unacem con el fin de dar a conocer la

nueva presentacion de 25 kg en las marcas Sol y Andino.

La propuesta de medios, tanto tradicionales como digitales, retne programas de tv y
radio relevantes para el target definido, anuncios en Youtube, Facebook y portales de
noticias online, y también presencia en las principales calles y centros comerciales de
Lima y provincias como Cusco, Ica, Huancayo y La Libertad. Esta seleccion de
diferentes medios va acorde con los intereses del target con el objetivo de generar

alcance e interaccion al mejor precio posible respetando el presupuesto otorgado por el
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cliente.

Finalmente, el equipo Téndem agradece el reto propuesto y, por lo tanto, entregamos el
presente trabajo de investigacion y campana publicitaria. Agradecemos, también, la

confianza depositada en nuestras capacidades y la orientacién durante todo el proceso.
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Anexo 2: Ficha de observacion 01 - Obra local

Ubicacién

Fecha

Observador/a

Objetivo Identificar la dinamica de trabajo de los actores

I. Comportamiento del trabajador:

Siempre | A veces | Casi nunca

1. El trabajador usa implementos de seguridad (casco,
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guantes, etc.) para hacer la labor de carga de cemento

2. El trabajador toma descansos cada cierto tiempo,
después de cargar cemento

3. El trabajador carga el cemento con la ayuda de otro
trabajador

4. El trabajador carga el cemento de manera individual y
sin la ayuda de ninglin transporte de carga pesada
(carretilla, plataforma, truper)

5. El trabajador carga el cemento de manera individual
con la ayuda de ningln transporte de carga pesada
(carretilla, plataforma, truper)

I1. Dinamica dentro de la obra (locales):

I S

1. (Qué proceso siguen para la descarga de cemento?

2. ;Poseen alguna técnica para la carga de sacos de
cemento?

3. (Qué cantidad de sacos de cemento se carga al
momento de descargar?

Anexo 3: Ficha de observacion 02 - Autoconstruccion

Ubicacién

Fecha

Observador/a

Objetivo Identificar la dinamica de trabajo de los actores




II. Comportamiento del trabajador:

6. El trabajador usa implementos de seguridad (casco,
guantes, etc.) para hacer la labor de carga de cemento
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Siempre | A veces | Casinunca | Nunca

7. El trabajador toma descansos cada cierto tiempo,
después de cargar cemento

8. El trabajador carga el cemento con la ayuda de otro
trabajador

9. El trabajador carga el cemento de manera individual y
sin la ayuda de ningin transporte de carga pesada
(carretilla, plataforma, truper)

10. El trabajador carga el cemento de manera individual
con la ayuda de ningln transporte de carga pesada
(carretilla, plataforma, truper)

I1. Dinamica dentro de la obra (locales):

4. (Qué proceso siguen para la descarga de cemento?

5. ¢(Poseen alguna técnica para la carga de sacos de
cemento?

6. (Qué cantidad de sacos de cemento se carga al
momento de descargar?




