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14.2 Campaña de influencers 

 

Título del programa:  

Castrol: Campaña Mavens 2021  

 

Nombre de la compañía o institución:  

Pan American Energy 

 

Departamento, área (consultoras de relaciones públicas u otras en caso de tratarse de 

asesores externos de las compañías) que desarrolló el plan:  

- Dirección de Marketing AXION energy 

- Unidad de Negocios de Lubricantes  

 

Persona/s responsable/s del plan de comunicación:  

- Cecilia Panetta, Directora de Marketing de AXION energy 
- Nicolás Gatto, Gerente de Marketing de Castrol 

 

SOBRE PAN AMERICAN ENERGY 

Pan American Energy (PAE) es una compañía global líder de energía en Argentina y la región. Es 

el principal productor, empleador e inversor privado de la industria con presencia en Argentina, 

Bolivia, México y Brasil. En la región, desarrolla yacimientos de petróleo y gas convencionales, 

no convencionales, onshore y offshore; posee oleoductos, gasoductos, terminales de petróleo 

y productos derivados de hidrocarburos; produce energía eléctrica y participa en el sector de 

energías renovables. 

 

En el segmento del downstream, opera la refinería más moderna de Sudamérica, ubicada en 

Campana, en la provincia de Buenos Aires. Allí, ha culminado el proyecto de ampliación y 

modernización más importante del sector en los últimos 30 años. En el retail, comercializa 

combustibles, a través de la marca AXION energy, y lubricantes, a través de la marca Castrol, en 

sus más de 600 estaciones de servicio. Fue la primera compañía en ofrecer la carga para autos 

Relanzamiento de Castrol  

en Argentina 



 

eléctricos en el país, lanzar el combustible premium Quantium y el nuevo diésel X 10. También, 

abastece a las industrias de la aviación, la marítima, el agro y el transporte y elabora productos 

para uso petroquímico. 

La compañía promueve programas que mejoran la calidad de vida de las comunidades cercanas 

a sus operaciones y la creación de vínculos sólidos y de largo plazo. Durante 2021, alcanzó a más 

de 400.000 personas con sus 140 programas de sustentabilidad. 

CASTROL, HACIENDO UN POCO DE HISTORIA 

Creada en 1899, Castrol es la primera marca de lubricantes del mundo, sinónimo de máxima 

calidad, elevado rendimiento y tecnología de punta. Con más de 120 años de historia global, y 

presente en Argentina desde 1913, Castrol ha mantenido una relación muy potente en el país. 

El lubricante fue auspiciante de la icónica “Flecha de plata”, el legendario Mercedes Benz con el 

que Juan Manuel Fangio ganó el segundo de sus cinco títulos mundiales de Fórmula 1.  

Por esta razón, hasta finales de 2017, para los argentinos Castrol era una marca de nicho 

asociada con la tecnología y la vanguardia. Ese valor, reconocido por los consumidores, la 

ubicaba en un sector premium. Además, si bien estaba posicionada segunda en el top of mind, 

poseía 1,5% del market share local.    

BP, compañía energética líder a nivel global y dueña de Castrol desde 2002, comercializaba la 

marca en la Argentina a través de un distribuidor exclusivo. El 80% de los lubricantes era 

importado y el 20% se producía localmente, mientras que las ventas se realizaban solo a través 

de los canales tradicionales, lubricentros, talleres mecánicos y casas de repuestos.   

En septiembre de 2017, BP y Bridas, la segunda productora de petróleo y gas natural de la 

Argentina, consolidaron sus participaciones en Pan American Energy (PAE) y en AXION energy, 

respectivamente. Así, conformaron una empresa de energía global líder e integrada, la principal 

productora, empleadora e inversora de energía en la Argentina.  

Ese primer acuerdo y un potente fit entre Castrol y AXION energy –que también gozaba de un 

posicionamiento premium– propiciaron la alianza entre ambas anunciada en agosto de 2018. El 



 

resultado: la unión entre una marca global líder en innovación y una marca local fuerte, 

conocedora de la industria y del mercado argentino, capaz de aportarle a la primera una escala 

y un potencial sin precedentes. 

Durante el mismo año, se produjo el relanzamiento e inserción de Castrol dentro de AXION 

energy, sumando la reconversión del portafolio y de la producción, así como del route to market. 

La iniciativa fue presentada a la sociedad mediante un plan de comunicación 360°.   

Tras ocho meses después del anuncio de la alianza, en abril de 2019 se realizó un evento de 

relanzamiento oficial en Buenos Aires. Además, se creó una campaña publicitaria 360° durante 

junio y julio de 2019 bajo el slogan “Llegamos para seguir avanzando”. La misma se desarrolló 

junto con la agencia de publicidad Ogilvy e incluyó pauta en radio, revistas especializadas, 

anuncios OOH, medios digitales, redes sociales y líderes de opinión. También se incursionó en 

nuevas plataformas colaborativas, como Spotify y Waze.  

Durante 2021, Castrol continuó con la tarea de reposicionarse, en esta oportunidad en busca de 

rejuvenecer la marca ante un público más joven. Para lograrlo, se llevó adelante una campaña 

de “MAVENS” o micro influencers con la creación del Team Castrol.  

CAMPAÑA MAVENS CASTROL 2021  

Castrol era una marca de nicho asociada con la tecnología y la vanguardia, pero que tenía una 

oportunidad de mejora: su llegada al público joven. La marca aún no era tan relevante por el 

segmento y tampoco era considerada a la hora de comprar un lubricante para moto o auto.  

El punto de partida se centró en la necesidad de rejuvenecer la marca y capitalizar la 

oportunidad de convertir a la franja de conocedores no consumidores en usuarios activos de la 

marca, principalmente en el target de 18 a 34 años. 

Por esta razón, durante el 2021, se decidió acercarse principalmente a este público 

comunicando los beneficios técnicos de los productos de manera simple y sencilla, mediante los 

canales y los referentes que poseen los jóvenes, los influencers. El desafío se centraba en 

generar empatía y visibilidad en el público joven, creando un storytelling de identificación de 



 

marca, conectándolo en su propio idioma. Fue así como se consiguió la consideración a través 

de la recomendación de los expertos, llamados “MAVENS” o micro influencers. 

De este modo nació la campaña denominada “Traductor Castrol” con el mensaje principal 

“Ingeniería en aceites traducida por los que saben”. De esta manera, los recomendadores son 

la cara de la campaña, los que “tradujeron” algo tan técnico y complejo, como los componentes 

de los lubricantes, de una forma que todos entiendan. Esta campaña resaltó tres líneas de 

producto:  

● Castrol EDGE, con su exclusiva formulación de titanio líquido que mejora la resistencia 

de la película del aceite y el cuidado del motor en autos.  

● Castrol POWER1, especialmente diseñado para motos con tecnología de liberación de 

potencia logrando una máxima aceleración minimizando la fricción interna del motor. 

● Castrol CRB Multi, un aceite para vehículos comerciales que proporciona un efectivo 

control de los depósitos en el motor y mantiene su viscosidad para proporcionar una 

prolongada vida útil del motor. 

OBJETIVOS 

Generar empatía y visibilidad en el público joven, creando un storytelling de identificación de 

marca. Conseguir la consideración a través de la recomendación de los Expertos. El arte que 

maneja un mecánico para traducir algo muy técnico y el objetivo era que alguien que sabe poco 

o nada de mecánica que Castrol, supiera que es la mejor opción. 

 

Dentro de los objetivos específicos, se encuentran: 

Conciencia 

● Aumentar la visibilidad y recomendación de marca y productos en el canal social y en 

las webs asociadas (awareness).  

● Rejuvenecer la marca, llegando a una audiencia digital joven con un mensaje relevante 

(18 a 34 años). 

Consideración  

● Aumentar las consultas sobre productos o dónde comprar, haciendo énfasis en los 

beneficios del premiumness. 

 



 

Conversación  

● Medida a través del aumento en la visita al Selector Castrol, herramienta que mide el 

grado de consideración seguido por una venta en los diferentes canales que brinda la 

plataforma. 

 

PÚBLICOS 

Hombres y mujeres de 18 a 34 años que tengan un vehículo: auto, moto o camión. Pueden o no 

estar interesados en la mecánica, service o mantenimiento vehicular, pero sí que busquen 

modelos de vehículos demostrando interés en tener estas marcas o que hayan buscado 

lubricantes de la competencia o artículos relacionados. 

 
ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  

Castrol es una marca conocida con una cartera de productos basada en la máxima tecnología. 

Alianzas estratégicas que la validan y que construyen sobre el pilar de la recomendación a través 

de alianzas estratégicas (OEMs – Renault, Racing – F1 / MotoGP / WRC / Fórmula E / TC 2000 e 

Industria). 

 

La mayoría de los que eligen lubricantes Castrol para sus vehículos lo hacen por recomendación 

de un mecánico, un lubricentrero o de alguna persona conocida que sabe algo del tema y puede 

ayudar. Así surgió la necesidad de hablar de la marca de la manera en que la gente la perciben 

y la valoran. Los recomendadores/MAVENS son uno de los drivers principales en la decisión de 

compra y esta campaña posiciona a Castrol en un lugar mucho más cercano al consumidor final. 

 

¿Quiénes son esos recomendadores? 

Aquellos que logran construir un lazo de confianza con un cliente y confían en su palabra y su 

recomendación. A la hora de elegir un lubricante, el experto se convierte en el ‘Reason To 

Believe’ de las marcas. 

 

Como primer paso para consolidar la campaña, se propuso identificar influencers 

(recomendadores expertos) acordes a la temática y las tres líneas de producto seleccionadas: 



 

Castrol EDGE aceite enfocado el cuidado del motor en autos; Castrol POWER1, especialmente 

diseñado para motos y el Castrol CRB Multi, un aceite para vehículos comerciales. 

De esta forma se conformó el Team Castrol, compuesto por 4 protagonistas representantes de 

cada segmento que, a partir del Traductor Castrol, llegaron al público destacando las líneas de 

producto de Castrol. 

En los contenidos, se vieron a los recomendadores trabajando en los vehículos e interactuando 

a cámara, haciendo las traducciones sobre la información técnica de CASTROL, en el idioma 

coloquial que ellos utilizan en sus redes. 

 

La figura del recomendador:   

• Traer al frente al #TeamCastrol. 

• Que tenga en su poder un auto y/o moto y/o camión. 

• Que esté relacionado al mundo “tuerca”.  

• Que tenga presencia en canales digitales: estrategia IG y Youtube.  

• Alto engagement sobre su base (20% de reproducciones YT y 40% de alcance de total 

de followers). 

 

¿Por qué la necesidad de implementar esta campaña? 

• Aleja a la marca de la figura del mecánico tradicional de barrio (a veces no tan confiable 

y mayor de edad). 

• Promueve la conexión con un público más joven (el más distante de la marca). 

• Refuerza el vínculo con los stakeholders. 

• Se adecua al presupuesto de la compañía. 

Los referentes principales de la campaña fueron: 

● Martín Gallego, YouTuber. Su inicio en el mundo de los autos se dio cuando empezó a 

desarmar y armar su primer auto, un Peugeot 107.  Hoy cuenta con su propio taller donde 

trabaja con varios proyectos a la vez y se dedica 100% a la creación de contenido, 

principalmente en su canal de YouTube donde tiene más de 850.000 suscriptores. 

@GALLEGOMARTIN 



 

 

● Aixa Franke, piloto de automovilismo, restauradora de autos clásicos y también, diseñadora 

industrial. Oriunda de Bariloche, es una de las casi 200 mujeres que compiten en deportes 

del mundo automotor en el país. Corrió en cuarto de milla y otras categorías zonales hasta 

llegar al Top Race. Desde que tuvo su primer contacto con un auto a los 15 años no dejó de 

aprender, profesionalizarse y sumergirse entre tuercas, ruedas y pistones.  En 2017 fundó 

el club Racing Girls Argentina donde promueven distintas actividades para fomentar la 

inclusión e igualdad de género dentro del automovilismo y el deporte automotor. 

@AIXAFRANKE 

 

● Francisco Sonora, alias Repman22, representa a los entusiastas de los motovehículos. Es 

ingeniero electromecánico y trabaja en una empresa eléctrica industrial. En su tiempo libre, 

comenzó a compartir sus conocimientos en las redes sociales, primero trabajando en sus 

vehículos y luego creando animaciones gráficas 3D para enseñar de una manera práctica y 

visual cómo funcionan los autos y las motos. @REPMAN22_ 

 

● Por último, desde Mar del Plata y con una trayectoria familiar de más de 80 años, Natalia 

Rondinara defiende a los utilitarios más grandes. Experta en tornería mecánica lidera 

Tornerías Rondinara, un taller donde realizan el service, mantenimiento e hidráulica a los 

vehículos pesados. Estudió hidráulica, realizó numerosos talleres para profesionalizarse y ya 

hace más de 10 años que se especializa en la reparación de puntas de cañoneras sin 

desarmar. @TORNERIARONDINARA 

 

Así, con estos cuatro referentes de cada segmento y junto a más de 10 embajadores que 

también forman parte de la campaña y bajo el claim “Ingeniería en aceites traducida por los 

que saben” la marca diseñó diferentes materiales de comunicación cuyo objetivo principal fue 

que el Team Castrol recomendara los lubricantes para cada vehículo, sus funciones, beneficios 

y demás aspectos técnicos, siempre de manera sencilla para que el usuario no técnico, entienda 

el beneficio de los productos.  

 

 



 

ALCANCE DE LA CAMPAÑA 

La campaña se desarrolló desde el 11 de octubre al 1 de diciembre de 2021. Se trabajaron 

medios off line como radio y vía pública tanto en AMBA/GBA como en las principales plazas del 

interior, para lograr una cobertura y frecuencia óptima. Sumado a esto, los medios on line (DV 

360° y redes sociales) brindaron la posibilidad de segmentar a los distintos grupos, para poder 

llegar a cada uno de ellos con el mensaje ideal. 

 

Respecto de las acciones digitales, esta campaña fue pensada principalmente para la red social 

de Instagram donde a partir de la cuenta oficial de @castrolargentina se compartió contenido 

de posteos e historias de los influencers embajadores de la marca.  También contó con la 

difusión de videos en YouTube y las landing page, compartiendo tips, recomendaciones y 

respondiendo a preguntas frecuentes de los clientes respecto de los productos y su utilización.  

 

Con la creación de 3 landing page, una para cada línea de producto, se puede navegar contenido 

sobre:  

● Traductor Castrol del influencer referente. 

● Videos de YouTube de los embajadores de la marca con sus recomendaciones sobre los 

aceites.  

● Ficha de productos de la línea. 

● Selector de Aceite: landing en la que ingresando el año, modelo y marca del vehículo se 

puede conocer cuál es el aceite y lubricante ideal para el mismo. 

● Suscripción al newsletter para recibir novedades de Castrol. 

● Dónde comprar: brinda información sobre las sedes de AXION energy por la zona, los 

distribuidores y la posibilidad de contactarse con un técnico. 

● Contactate con nosotros: brinda el teléfono comercial de Castrol para una atención más 

personalizada.   

 

RESULTADOS DE LA CAMPAÑA 

En RRSS se trabajaron dos objetivos, alcance y reproducción de video. Del lado de DV 360 se 

trabajaron formatos Display con banners natives y formatos video con Bumper Truview, donde 

se buscaron audiencias de calidad para cada uno de los segmentos a los cuales se los alcanzó 



 

con un creativo específico. Las audiencias utilizadas en la campaña resultaron complementarias 

entre sí, teniendo buenos resultados en todas las plataformas. 

• Cobertura Planificada 68%, cobertura obtenida 76% 

Resultado de medios on line: 

• Cobertura Planificada 55.4%, cobertura obtenida 65.9% 

• Impresiones alcanzaron: 233% por encima de lo planificado. 

• Views alcanzaron: 310% por encima de lo planificado. 

Resultados referentes a las RRSS: 

• Alcance: El CPM se optimizó en un 52 y logró superar los KPIs planificados en un 210 

además se logró un mayor alcance y un cpuu más eficiente  

• Views: Se lograron superar los KPIs planificados en un 109 el CPV se optimizó un 68 y 

se puede destacar un mayor CTR en relación en el objetivo de alcance. 

Resultados referentes a DV 360: 

• Los formatos de display superaron los KPIs planificados. El CPM del formato banner se 

optimizó un 80% mientras que el Native se optimizó un 74% Podemos destacar a los 

banners con un mayor alcance y al Native con un CTR más alto, aunque no es nuestro 

KPI principal.  

• El formato Bumper superó los KPIs planificados en un 196% mientras que el Trueview 

cumplió un 79% de los KPIs planificados. El Bumper finaliza la campaña con un cpm 

optimizado en un 49% y logró un mayor alcance y un cpuu más eficiente que el trueview, 

mientras que este último tuvo con CPM con 26% por encima de lo planificado. 

Resultado de medios off line: 

• OOH: La campaña de OOH contó con un golpe de Sextuples y CPMs dentro de GBA, y un 

golpe de séxtuples en el interior del país. Estos formatos fijos aportaron cobertura a 

nuestra pauta, para ayudar a la recordación del mensaje Adicionalmente, se utilizaron 

elementos de gran formato del parque fijo, sumando mayor visibilidad a Castrol. 



 

• Radio: Se trabajaron distintas radios tanto en CABA como en las principales plazas del 

interior (Santa Fe, Mendoza, Córdoba y Rosario) El objetivo fue dar a conocer Castrol en 

los distintos momentos del día. La cobertura fue del 45.7%. 


