
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VIDÓN BAR: 
CAMPAÑA “VENITE A VIDÓN BAR RONDEAU” 

 

PLAN DE LANZAMIENTO DE LA SUCURSAL RONDEAU DE VIDÓN BAR - 
ABRIL Y MAYO 2022 

 

 

 
 

EMPRESA: VIDÓN BAR 
AGENCIA: SOCIAL MEDIA TRENDS 

 

 

 
. 
El plan de Vidón Bar que logró que todo el barrio hablara de ir a conocer la nueva sucursal del bar. 
#PremiosEikon #VidonBar #ElLugarDeLaBuenaVida 
 

 

 

PREMIOS EIKON - Categoría 17.1: Publicidad institucional, campaña general .  

 

Empresa: Vidón Bar 

Nombre de la agencia: Social Media Trends  

Responsables: Federico Nocetto por la empresa y Guillermo Paz por la agencia 
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1- INTRODUCCIÓN 
 
1.1- Quiénes Somos 

 
VIDÓN BAR no es sólo un bar, es un 
multiespacio donde nuestros visitantes 
arman su experiencia a medida. Se puede 
encontrar allí desde instrumentos 
musicales, juegos de mesa e ingenio, 
pasando un gran patio principal con deck 
de madera, habitaciones cuidadosamente 
ambientadas y un segundo y amplio patio.  
Como Vidón Bar nacimos hace quince 
años, con la visión de ser "El Lugar de la 
Buena Vida", un punto de reunión de 
amigos, donde el disfrute sea lo central. 
  

La irrupción de la cuarentena por la pandemia de COVID-19 fue un evento extremo en la vida de 
todos y, en el caso de la industria gastronómica, un golpe muy duro.  
 
Tras superar las restricciones y volver a abrir las puertas al público, pudimos retomar los planes de 
expansión que habían quedado frenados, y a principios de 2022 se lanzó la quinta sucursal de Vidón 
Bar, en la calle Rondeau, en el tradicional barrio de Nueva Córdoba. 
 
1.2- El Porqué del Plan 

 
Durante la cuarentena por la pandemia de COVID-19, 
los bares y otros espacios gastronómicos, sufrieron 
como industria una caída importante. Esto implicó 
redoblar los esfuerzos y buscar soluciones creativas a 
todos los procesos. En nuestro caso, fue aún más 
particular porque teníamos previsto el lanzamiento 
de nuevas sucursales que no pudieron abrir por un 
tiempo, que sentimos demasiado largo. Por ello al 
lanzar la sucursal de Rondeau, en Nueva Córdoba, nos 
vimos con la necesidad de encontrar la manera de 
multiplicar el impacto, con una campaña de bajísimo 
presupuesto.  
A partir de allí es que se logró detectar el siguiente 
insight:  
"Estamos en plena Nueva Córdoba. Lleno de gente. 
Lleno de edificios… Y la gente es curiosa!" 
De ese insight surgió la idea de campaña: Realizar una activación de vía pública, a partir de la 
intervención de los porteros eléctricos de los edificios de la zona cercana a Vidón Bar, con pegatinas 
de post-its, con mensajes para invitar a conocer el nuevo Vidón Bar de la Rondeau. 
De allí surgió la necesidad del desarrollo del plan para integrar la acción de intervención urbana con 
Post Its de mensajes Vidoneros en Nueva Córdoba, para posicionar la sucursal de Rondeau. 
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2- PROPUESTA 
 
 
2.1-  Los Objetivos del Plan: 

 
Objetivo general:  

➢ Generar una campaña de bajo costo que permita que la audiencia objetivo de Vidón Bar 
Rondeau sepa de la llegada del bar, y se acerque a conocerlo.  

 
Objetivos específicos:  
 

➢ Exponer la marca Vidón al público objetivo en la zona de influencia de la sucursal Rondeau. 
➢ Lograr conversaciones orgánicas sobre Vidón Rondeau. 
➢ Obtener consultas con intención, es decir para realizar reservas, asistir a eventos, averiguar 

promociones. 
➢ Lograr visitas de clientes y ventas de promoción y tickets asociados a la campaña. 
 

KPIs y métricas a analizar en función al embudo de conversión:  
 

➢ Métricas de alcance: Personas expuestas a los mensajes.  
➢ Métricas de interés: Interacción y comentarios.  
➢ Métricas de decisión: Consultas con intención. Comentarios con intención.  
➢ Métricas de acción: Ventas de promoción Post It. Tickets asociados a promoción Post It. 

 
Limitación de presupuesto:  

 
➢ La gran limitación de esta campaña fue la de obtener grandes resultados con bajo 

presupuesto. Se destinaron 100 mil pesos para esta campaña. 
 
Plazos:  
 

➢ La campaña debía realizarse durante 15 días de promoción, desde la fecha de lanzamiento, 
a finales de abril de 2022. 

 
2.2- Públicos del Plan:  

 
Si bien la población total de la zona de influencia de Vidón Bar sucursal Rondeau dentro del barrio 
Nueva Córdoba es el público general, existen sub-públicos del plan: 
 

➢ Personas que viven en los edificios de la zona: Se tomó el reporte de la Cámara de 
Corredores Inmobiliarios de Córdoba de 2019 para inferir una pobación de 200.000 personas 
en la zona de influencia, como personas que viven dentro de los edificios objetivo. 

➢ Visitantes de esos edificios: A partir de una estimación de promedio de un visitante por 
departamento por día, contabilizando visitas sociales, deliveries, técnicos y otras personas, 
se infirió una población de 200.000 personas visitantes de los edificios de la zona. 

➢ Amplificación de público receptor por medios de comunicación y vía pública: Se incluyó 
como público objetivo al oyente de radios de rock joven de Córdoba, que impacte en público 
de la marca en general, así como a quienes transiten por la zona de influencia de la sucursal, 
a través del uso de séxtuples en vía pública.   
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2.3- Los Canales de Comunicación Que se Utilizaron: 

 
➢ El canal principal de contacto fue el uso de los mensajes personalizados en pegatinas de post 

its en los porteros eléctricos de los edificios del barrio de Nueva Córdoba. 
➢ Se utilizó la radio como canal amplificador, para fomentar las conversaciones sobre la 

campaña. 
➢ Se utilizó la vía pública, a través del uso de séxtuples para clarificar la promoción vigente. 
➢ Se utilizaron las redes sociales de Vidón Bar, así como la gestión de redes sociales de 

influencers locales. 
➢ Se utilizó el canal de WhatsApp para el sembrado de mensajes. 

 
3- DESARROLLO Y EJECUCIÓN 
 

➢ Racional de la campaña: Traccionar visitas a través de 
la colocación de mensajes individuales en los porteros 
eléctricos de los edificios de la zona. Dichos mensajes 
estarán escritos a mano, como destinados a uno de los 
habitantes del edificio, donde uno de sus contactos lo 
invita a conocer Vidón Rondeau. 

Tras esto, se decidió un plan con los siguientes elementos 
distintivos:  

❖ Integración natural de los mensajes, a través de 
mensajes en post it reales, escritos a mano. 

❖ Inclusión en los mensajes de la invitación a Vidón Rondeau y un motivo para visitarlo. 
❖ Siembra de mensajes en radios para la amplificación del mensaje. 
❖ Campaña de vía pública en corredor Nueva Córdoba con gráfica de los Post It, invitando 

a Vidón Rondeau. 
 

➢ Planificación de la zona de influencia: A partir de un análisis en Google Street View se revisó 
la zona de influencia de Vidón Bar, sucursal Rondeau, para contabilizar la cantidad de edificios 
y porteros eléctricos que se debían intervenir. Luego se demarcó la zona en Google Maps 
para generar los recorridos de pegatina. 
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➢ Redacción de mensajes: Se redactaron 20 
mensajes diferentes para colocar en los porteros 
eléctricos, y se escribieron a mano 1650 pegatinas de 
9 x 9 cms. Los mensajes de los post its debían ser 
escritos a mano, para que cumplan con su función de 
simular un mensaje entre amigos. Los diferentes 
mensajes cumplían con la misma lógica de 
Storytelling: Personalización que permita pensar en 
personajes reales, un conflicto o motivo de contacto, 
y una invitación al bar donde se daría la resolución 
del conflicto o trama de la historia. Toda esa historia 
debía seguir una fórmula de Nanocuento en menos 
de 20 palabras para que soportara el espacio del post 

it y fuera comprensible y efectiva. 
➢ Distribución de zonas y acecho de campaña: Una vez que los post its quedaron escritos, se 

distribuyó la zona que cada miembro del equipo debía visitar y realizar la pegatina. Para 
justificar el uso de un método de comunicación como el del mensaje en post it, por sobre el 
mensaje de WhatsApp, se dejó la campaña en stand by, al “acecho” de la próxima caída del 
servidor de WhatsApp, que justificara los mensajes en los porteros eléctricos, como se 
estilaba dejar en la década del 2000, cuando Vidón abrió por primera vez sus puertas.  

 
 

➢ Jornada de pegatina: En el momento de recibir el alerta informativo de la caída de 
WhatsApp, se puso en marcha el operativo de pegatinas. Se pegaron los 1650 post its en 
porteros eléctricos de Nueva Córdoba y otros ámbitos de visualización por parte de 
transeúntes y habitantes de los edificios de la zona.  
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➢ Siembra de mensajes radiales: Se llamó a diferentes radios dirigidas al público objetivo para 

consultar qué estaba pasando en Nueva Córdoba que habían aparecido los post its. Al ser 
leídos los mensajes en cada radio, generó que más oyentes se sumaran con la consulta, y se 
volvió el tema más mencionado en cada uno de esos medios. 

➢ Entrevistas radiales: Se contrataron 3 PNTs en radios dirigidas al público objetivo. Las radios 
estaban avisadas de la iniciativa, y tras la llegada de los mensajes de oyentes se realizaron 
entrevistas con el Gerente General de Vidón Bar, Federico Nocetto, para consultar qué era lo 
que estaba sucediendo. En las entrevistas se mantuvo la incógnita, bajo el mensaje “Se ve 
que mucha gente está queriendo ir a conocer el nuevo Vidón de la Rondeau… ya que todos 
quieren venir, le vamos a regalar la primera chopp Quilmes clásica a cada persona que venga 
desde hoy y todo el fin de semana, y diga que vio los post its”.  
 

➢ Campaña de promoción: Una vez que se develó el 
misterio, que la campaña había sido creada y 
desarrollada por Vidón Bar, se realizó una campaña 
de vía pública y redes sociales, extendiendo la 
promoción durante 15 días. Para ello se gestionó el 
apoyo de Quilmes, quien, como marca, decidió 
acompañar la iniciativa y poner a disposición los 
barriles de cerveza que se consumieran por la 
promoción. Esta campaña incluyó la generación del 
posteo de develar el misterio, así como la 
generación de contenido de refuerzo de la 
promoción, durante los 15 días de duración de la 
misma.  
 
Imagen de vía pública 
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4- RESULTADOS E IMPACTO DEL PLAN 
 
El plan ha sido exitoso basados en los resultados y el impacto, en relación a los objetivos, así como 
en la vinculación y posicionamiento de los valores y conceptos planteados como ejes de 
comunicación:  
 

4.1- Resultados de Procesos: 

 
➢ Pudimos desarrollar la campaña por debajo del presupuesto estimado, ya que la 

misma solamente contó, como gastos con la compra de 17 tacos de post its, por 4 mil 
pesos, la contratación por 30 mil pesos de séxtuples en vía pública, 40 mil pesos en 
la contratación de los PNTs radiales, y 10 mil pesos de promoción en redes sociales. 
A su vez, se logró gestionar el producto para la promoción como auspicio de la marca 
Quilmes, con la entrega de los barriles de Quilmes Chopp Clásica. Con el saldo que no 
se utilizó de la campaña, se decidió inscribir el caso en los Premios Eikon, siendo la 
primera vez que Vidón Bar participa en este tipo de instancias, con el objetivo de 
prestigiar la gestión de la empresa. 

➢ Se sembraron los mensajes en las radios objetivo, que permitieron que se 
desencadene el llamado orgánico de oyentes, viralizando la acción. 

➢ Se pudo gestionar la promoción bajo los lineamientos del manual de la empresa, en 
una sucursal nueva, que aún no había tenido ninguna jornada de magnitud. 

➢ Se cumplió el 100% de las actividades previstas en el plan, en tiempo y forma.  
 

 
4.2- Resultados de Impacto: 

 
La campaña logró superar las expectativas más optimistas planteadas por el equipo, ya que 
se consiguió:  
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➢ Superar el récord de asistencia en un fin de semana en la sucursal Rondeau, desde su 
apertura.  

➢ Superar el récord de asistencia en un fin de semana en una campaña inaugural de 
cualquier sucursal de Vidón Bar. 

➢ Se logró alcanzar el objetivo mensual de visitantes al bar, durante los 15 días de la 
promoción.  

➢ Se logró crecer 4 mil seguidores en redes sociales durante la campaña. 
➢ Se generaron más de dos millones de impresiones de contenido orgánico a través de 

la replicación viral de la campaña por parte de diferentes usuarios. 
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En definitiva, lo más importante que se logró es el impacto en las relaciones con el público objetivo, 
mostrando a Vidón Bar como el lugar de la buena vida, una marca cercana, divertida, con onda, y un 
espacio donde las personas puedan compartir buenos momentos con sus amistades. 
  


