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Introducción  

ARCOR fue fundada en 1951 en la ciudad de Arroyito, Córdoba (Argentina), con el objetivo de elaborar 

alimentos de calidad para consumidores de todo el mundo. Con un crecimiento sostenido, la compañía se 

consolidó en un grupo industrial que se especializa en la elaboración de alimentos, golosinas, galletas, 

chocolates y helados. 

Gestionando sus negocios de manera sustentable, ARCOR desarrolla marcas líderes que son preferidas por 

consumidores de los cinco continentes. Su amplia gama de productos es de alta calidad y diferencial. 

Además, elabora productos que contienen ingredientes funcionales y promueven un estilo de vida 

saludable. 

En la actualidad, Grupo ARCOR es la principal empresa de alimentos de Argentina, el primer productor 

mundial de caramelos duros y el principal exportador de golosinas de Argentina, Brasil, Chile y Perú y a 

través de Bagley Latinoamérica S.A., la sociedad conformada con el Grupo Danone para los negocios de 

galletas, alfajores y cereales en Latinoamérica, es una de las empresas líderes de la región. 

Su liderazgo se construye a partir de un conjunto de pilares que caracterizan su gestión: 

o Una consistente política de exportación y de reinversión permanente de utilidades en desarrollos 

industriales, tecnológicos y comerciales. 

o La construcción de un modelo de distribución exitoso que se replica en la región. 

o La integración vertical de sus insumos estratégicos en la Argentina. 

o La expansión de su importante patrimonio marcario. 

o El desarrollo de una gestión sustentable a través de la cual ARCOR busca crear valor económico, 

social y ambiental. 

 

Escenario: Arcor y la celiaquía 

La celiaquía es la intolerancia permanente al gluten, conjunto de proteínas presentes en el trigo, avena, 

cebada, y centeno (TACC) y productos derivados de estos cuatro cereales. La ingesta de gluten en una 

persona celíaca afecta la mucosa del intestino y esto disminuye su capacidad de absorber los nutrientes de 

los alimentos (proteínas, grasas, hidratos de carbono, vitaminas y minerales). 

En la Argentina, se estima que 1 de cada 100 habitantes puede ser celíaco. La enfermedad se detecta de 

manera ascendente año tras año, por lo que cada vez hay más personas que necesitan alimentos libres de 

gluten. En este sentido, crece también la demanda de todo tipo de productos por parte de una comunidad 

muy activa. 

Esta creciente demanda por la inclusión es una alerta para las empresas de alimentos pero también una 

oportunidad. Cuando las empresas escuchan dicha demanda y ofrecen alternativas aptas para celíacos, la 

comunidad celebra y agradece. Esto se ve reflejado en el caso de Arcor. Diferentes menciones de 

agradecimiento en las redes sociales a la empresa por la gran cantidad productos sin TACC y al mismo 
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tiempo, demandas por parte de la comunidad celíaca para que la empresa desarrolle más productos sin 

TACC, hicieron que Arcor tome algunas decisiones. 

A partir de esta escucha activa, se tomó la decisión de profundizar el vínculo con la comunidad celíaca y las 

instituciones a través de una estrategia sostenida hacia este segmento de la sociedad que forma parte de 

un conjunto mucho mas amplio: nuestros consumidores.  

De esta manera, la celiaquía empezó a formar parte de nuestra estrategia de comunicación dirigida hacia 

los consumidores. Un eje de comunicación que empezó a tener cada vez más preponderancia y luego se fue 

transformando en una campaña anual y un relacionamiento constante con la comunidad. 

La primera campaña de comunicación tuvo el objetivo inicial de dar a conocer la gran variedad de 

productos libres de gluten que tiene la compañía porque muchas personas lo desconocían. Asimismo, 

seguir concientizando sobre la enfermedad. Además se empezó a trabajar conjuntamente con las 

unidades de negocios para seguir certificando más productos sin TACC. 

En el marco de la estrategia de Sustentabilidad de Grupo Arcor, hace varios años que estamos 

comprometidos con el desarrollo innovador de nuestros alimentos para poder ofrecer y seguir 

incorporando cada vez mayor cantidad de productos libres de gluten. La Política de Sustentabilidad Arcor, 

contempla un compromiso específico de la empresa con la vida activa y la alimentación saludable, que tiene 

por objetivo que todos los consumidores puedan acceder a los distintos productos y que estos sean 

producidos bajo estándares rigurosos de calidad y sanidad.  En este sentido, la empresa ha sido reconocida 

por la Asociación Celíaca Argentina como una de las empresas de consumo masivo con la mayor cantidad 

de productos sin TACC. La empresa cuenta con más de 250 productos libres de gluten entre los que se 

encuentran: Alimentos enlatados, mermeladas, jugos, alfajores de arroz, dulces sólidos, caramelos, gomitas 

y golosinas entre otros. 

 

Desafío y objetivos 

Campaña “Mes del celíaco” 

El principal desafío de la acción fue seguir profundizando nuestro vínculo con la comunidad celiaca 

(principalmente consumidores pero también instituciones que hacen de intermediarias e influenciadoras), 

concientizando, interactuando, y dando a conocer la gran cantidad de productos sin TACC que tiene la 

empresa, como manera de satisfacer la demanda de un grupo minoritario. En este sentido las empresas de 

consumo masivo, orientadas a satisfacer las necesidades de grandes grupos de consumidores, no suelen 

interesarse por “nichos” o pequeños grupos. La realidad es que en un contexto donde existen consumidores 

cada vez más segmentados y un creciente mercado competitivo, la celiaquía es una gran oportunidad para 

profundizar de llegar la fidelidad de nuestros consumidores con la marca, dado que las decisiones de compra 

de familias enteras,  muchas veces se ven afectadas por un solo integrante celíaco, inclinándose por aquellos 

productos libres de gluten. 
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El relacionamiento con la comunidad celíaca se venía dando hace varios años, pero no existían acciones de 

comunicación por parte de la empresa, que permitieran seguir construyendo este vínculo de manera 

interactiva. Asimismo, era muy notoria la participación de esta comunidad en nuestras redes sociales ya sea 

demandando productos o agradeciendo lo mismos. Pero esto, no se capitalizaba. 

“Gracias Arcor  por acordarte de los celíacos” 

A partir del 2015, se empezaron a desarrollar diferentes acciones de comunicación hacia la comunidad 

celíaca para difundir la gran cantidad de productos sin TACC, dar a conocer lanzamientos y recetas. Por otro 

lado, conscientes de lo importante que es para una persona celíaca que una empresa ofrezca productos 

aptos para su consumo, nos propusimos el objetivo de ser reconocidos como la empresa de consumo 

masivo que está comprometida con la causa y ofrece una gran variedad de productos libres de gluten (más 

de 250 productos) y seguir construyendo un vínculo único con los consumidores. 

Por último y no menos importante, el objetivo a largo plazo fue apoderarnos de esta temática como 

empresa de consumo masivo. 

OBJETIVOS CONCRETOS: 

1- Seguir fortaleciendo el vínculo con los consumidores a través de un diálogo con la comunidad y 

una escucha activa atenta a sus necesidades. 

2- Dar a conocer la gran cantidad de productos sin TACC que tiene Arcor para ofrecer y comunicar 

cada vez que se certifique un nuevo producto. 

3- Posicionar a la compañía como una empresa comprometida con esta causa a través de la marca 

Arcor (marca paraguas que engloba a todas las marcas de la compañía). 

4- Llegar no solo a consumidores directamente sino también a líderes de opinión, periodistas y 

profesionales de la salud,  e instituciones, que funcionan como multiplicadores, influenciadores, 

intermediarios y formadores de opinión. 

Ejecución del Plan  

Como primer paso, se analizó el contexto y la oportunidad que se tenía desde la marca institucional frente 

a la comunidad celíaca. Indagando en esta audiencia, entendimos que existen distintos puntos de vista 

detrás de cada persona celíaca. Un niño y un adulto viven esta situación de manera diferente. Mientras los 
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niños se angustian por privarse de cosas que sus amigos puedan consumir, el adulto demanda y reflexiona 

sobre lo difícil que es cambiar la alimentación, los hábitos, la cocina y su vida social en general. Nos 

preguntamos si sería posible integrar a todos estos perfiles en una sola campaña. 

Al mismo tiempo, se llegó a la conclusión de que a la comunidad celíaca muchas veces, le resulta más 

cómodo y económico acudir a la comida cacera cuya dedicación es mucho mayor. En diferentes 

situaciones, el celíaco se ve excluido de en los hábitos de alimentación. En un restaurante, en una cena 

con amigos, en un cumpleaños o directamente cuando va al supermercado o al kiosco. Por este motivo 

muchas veces necesita de otro. Alguien que lo acompañe que lo incluya o que lo tenga en cuenta. Ya sea 

un amigo, un familiar o un compañero de trabajo. 

La comunidad celíaca utiliza de manera muy activa las redes sociales para investigar sobre su enfermedad, 

acerca de información, recetas, puntos de venta para comprar alimentos, para manifestar su alegría 

cuando es incluida con el lanzamiento de algún producto, o ya sea para demandar más alimentos sin 

TACC. Por eso mismo, el principal canal de comunicación para la campaña de comunicación, tenía que ser 

digital. 

El punto de partida fue el día internacional del celíaco, celebrado el 5 de mayo. Pero dado que se quería 

darle más envergadura a la campaña y a la temática, se dio a conocer “el mes del celíaco”. Esta acción 

conto con muchos canales de comunicación para llegar a todos nuestros públicos, pero de manera 

fundamental a los consumidores.  

Estos fueron las principales acciones de la campaña: 
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1. La búsqueda de un concepto: Para el desarrollo de la campaña existía la necesidad de encontrar un 

concepto que lograra la identificación de los celíacos. Tenía que ser algo que se escape de la lógica 

comercial y genere adhesión en el público. La idea fue ubicar a la marca en un lugar secundario y 

poner en primer plano las necesidades emocionales de la comunidad celíaca pero desde una 

mirada positiva y optimista.  

Bajo el concepto “Un día para saludar al que no es celíaco y te acompaña siempre”, la campaña 

tuvo el objetivo de seguir generando un vínculo único con los consumidores. Este concepto no solo 

pone el foco en los celíacos, sino que también incluye a las personas que los rodean y forman parte 

de sus vidas, haciéndola más fácil, es decir. Incluyéndolos. De alguna manera la marca Arcor, 

también forma parte de su vida pero en este caso, relegaba su lugar a los verdaderos protagonistas. 

 

2. Estrategia de comunicación: Se decidió utilizar el formato de historias testimoniales para darle la 

posibilidad a los celíacos a que agradezcan a las personas que los acompañan e incluyen 

diariamente con su alimentación. Se desarrollaron diferentes videos con historias y 

agradecimientos de los celíacos. Esta iniciativa, desarrollada junto con la Asociación Celíaca 

Argentina, se centró en darle la palabra a los propios protagonistas para que reconozcan a sus 

familiares y amigos por acompañarlos  día a día. Con los testimonios, se logró trabajar la inclusión 

en alimentación de los celíacos, de una forma diferente, convirtiendo a los celíacos en los 

verdaderos protagonistas y concientizando a la sociedad. 

 

3. Convocar a los testimonios: El vínculo que se logró generar hace varios años con la Asociación 

Celíaca Argentina, permitió hacer una convocatoria a personas que pudieran contar una historia y 

agradecer a quienes los acompañan diariamente. Se logró reunir a personas muy diferentes entre 

sí, lo cual permitió mostrar la diversidad del público. 

 

4. Videos: Se filmaron cerca de 15 testimonios de los cuales solo quedaron 6. Estos videos 

seleccionados formaron parte de la pieza principal que se comunicó el día del celíaco y reunía en un 

solo video a todas las historias. Asimismo se fueron comunicando con piezas reducidas las historias 

individuales de las personas durante el mes.  

3. Acción de envío a Periodistas, líderes de opinión, profesionales de la salud especialistas en temas de 

nutrición. Se envió un kit que contaba con un pendrive de la campaña y diferentes productos libres de 

gluten de Arcor. 

4. Notas periodísticas: Desde diferentes medios de comunicación nacionales gráficos y radiales, levantaron 

la campaña de comunicación de Arcor. 

5. Participación en las ferias Expocelíaca (Asociación Celíaca Argentina) y Expoacela (ACELA): Hace ya 5 

años que Arcor participa activamente en ambas ferias con un stand propio, realizando sampling de 

productos y manteniendo contacto directo con los consumidores. 

6. Comunicación en canales digitales: Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin, Sitio web institucional: En 

todos los canales digitales de comunicación y redes sociales se comunicó la campaña desarrollando además 

un content plan especial comunicando recetas y lanzamientos de productos. En el sitio web se desarrolló 
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una sección especial para comunicar la campaña, un catálogo con todos los productos y una lista con todos 

los productos para imprimir y realizar las compras en el supermercado. 

7. Comunicación interna: Por último y de manera complementaria a la acción de comunicación, se 

comunicó internamente la campaña ya que los 20.000 empleados también son consumidores, muchos de 

ellos celíacos y además están en permanente contacto con el público externo y funcionan como los 

principales portavoces de la empresa. Se comunicó en la Intranet, en la revista Tiempo de Encuentro, y los 

afiches internos.  

 

Piezas de comunicación y métricas 

FAN PAGE: OVERVIEW 

Durante el mes de Mayo se comunicó la campaña realizada junto con la Asoc. De Celíacos Argentina, con 

testimonios de celíacos agradeciendo a su entorno por el apoyo brindado día a día.  

Además, se trataron otras temáticas relacionadas con el Mes del Celíaco: Línea de Productos, Recetas, 

Combo de Mercado Libre Cumple Arcor libre de gluten, Lanzamientos de Productos, entre otros. 
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Conversaciones en las redes sociales: esta campaña generó mucha afinidad con la comunidad celíaca. La 

gente nos contó historias en primera persona, impulsada por los videos protagonistas de la campaña. Se 

agradecían y se etiquetaban para demostrar el apoyo que tienen de sus familias y seres queridos. Se logró 

generar el vínculo tanto con el celíaco como con las personas que lo acompañan en su condición. 

 

MÉTRICAS FACEBOOK 

Amplificación: 15.633 shares 

Claps: 47.487 likes 
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Conversación: 5.992 comentarios 

Views: 1.427.735 

Alcance total: 3.225.876 

Linkedin: Se compartieron tres posteos relacionados con la campaña: dos videos y una imagen con la línea 

de productos Sin Tacc, relacionando el mensaje con la innovación. 

 

 

Twitter: se generó un content plan específico sobre diferentes insights y situaciones de consumo propias de 

los celíacos. Además se comunicaron recetas, tips y toda la campaña. 
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Youtube: Se comunicaron todos los videos de la campaña de manera orgánica. 
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Instagram: Si bien la marca no cuenta aún con cuenta oficial de Instagram. Diferentes influencers y 

personalidades importantes, compartieron la campaña como posteo y por stories,  el listado completo de 

productos sin tacc de Arcor. Hubieron más de 610 reproducciones, 13 comentarios y 120 likes. 

 

Sitio web institucional: Se realizó un banner dando a conocer la campaña y una sección con el catálogo 

de productos libres de gluten que Arcor ofrece. Éste obtuvo 2309 clicks.  
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Por otro lado, se desarrolló una imagen estática dentro de la sección “productos libres de gluten” donde se 

comunicó la acción, dirigiendo tráfico a Facebook y además brindando la posibilidad de descargar el 

catálogo con más de 200 productos aptos para celiacos. Durante un mes la sección obtuvo 5.270 vistas 

únicas.   

 

Comunicación interna: Se realizó una campaña de comunicación interna. Se publicaron los videos en la 

Intranet Corporativa. En la revista interna (house organ) “Tiempo de Encuentro” se realizó una nota sobre la 

campaña y el mes del celíaco. También en la cartelera se publicó la campaña con código QR que permitía 

descargar los videos. El JPG del Mail comunicaciones internas enviado a Argentina llegó a 3.097 cuentas de 

correo. El Video Intranet: 505 vistas (416 link desde el mail + 89 video en Home). La Nota Intranet: 363 

vistas. Hubieron 10 comentarios en la Intranet y12 likes. 

Publicación Intranet 

 

Nota Revista “Tiempo de Encuentro” y cartelera corporativa. 
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Nota en revista Tiempo de Encuentro y Cartelera. 

 

Conclusiones y resultados  

El mensaje que dio la compañía a toda su audiencia tuvo muy buena recepción no solo por parte de los 

celíacos sino también por públicos que no estaban tan sensibilizados con la temática o directamente la 

desconocían. 

Gracias a la segmentación eficaz que se tuvo desde la comunicación, la pauta y el contenido relevante para 

la audiencia, se lograron resultados que superaron los objetivos llegando al target específico que estaba 

definido. Fue una campaña que permitió seguir fidelizando el vínculo de los consumidores con la marca 

Arcor y satisfacer la constante demandada y necesidades de los clientes.  

 

El hecho de que la marca no esté ubicada en un lugar central dentro de la campaña, fue una excelente 

decisión porque logró que la viralización fuera aún mayor de la esperada. La marca tomo el lugar 

secundario y le dio el lugar central a las personas. Diferentes medios, influencers y personalidades 

compartieron los videos en sus redes sociales de manera totalmente orgánica.  

 

Con respecto a la pauta publicitaria se obtuvieron excelentes resultados. Un gran alcance y mucha 

interacción. La campaña llegó al 48 % del universo definido. Analizando la performance dentro de los 

rangos etarios, El vtr mayor se encontró en el de 25-34 con el 24% y un 20% del total de las visualizaciones.  

 

A continuación se resumen las siguientes métricas de la pauta digital que se tuvo en los canales digitales. 
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La campaña tuvo una excelente participación de la audiencia, más de 3 millones personas fueron 

alcanzadas. Los videos de la campaña funcionaron como una herramienta que permitió profundizar el 

vínculo con los consumidores a través de un diálogo con la comunidad y una escucha activa. Además de 

los videos, durante el mes del celíaco se ofrecieron a la comunidad diferentes recetas sin TACC con 

productos de Arcor y se comunicaron lanzamientos de nuevos productos sin TACC. Todo esto fue muy 

valorado por los consumidores.  

Dar a conocer la gran cantidad de productos sin TACC (más de 250) que tiene Arcor para ofrecer y  

comunicar cuando se certifica un nuevo producto, fue muy valorado por la comunidad. Permitió que los 

consumidores vean a la empresa y su gama de productos como una solución a modo de satisfacción de 

una necesidad puntual relacionada con la temática de la celiaquía.  

Se posicionó a la compañía como una empresa comprometida con la celiaquía ante los líderes de opinión, 

periodistas, profesionales de la salud, quienes son formadores de opinión y funcionan como 

influenciadores de los consumidores. Logrando además cerca de 20 repercusiones en medios nacionales 

gráficos y radiales. 

Como se nombró anteriormente, el principal objetivo de esta acción fue construir una relación de cercanía 

con la comunidad celíaca y las asociaciones, para así poder generar recordación sobre la marca y la gran 

variedad de productos que ofrece. En este sentido la “Asociación Celíaca Argentina” compartió todas 

nuestras comunicaciones. 
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Repercusiones de Prensa 

Uno de los objetivo era generar conocimiento ante los consumidores y otro objetivo complementario era 

posicionar a Arcor como empresa comprometida con esta temática. Como resultado de esto se lograron más 

de 20 repercusiones en medios de comunicación nacionales  gráficos y radiales. 

 

 

 

 

 

 

ANEXOS 

 

1. Videos de la campaña. 

2. Repercusiones en medios.  

 


