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Tras cumplir 30 anos como institucion, renovamos nuestro
desafio y compromiso, con la conviccion de que el impacto de
nuestro accionar en la etapa de la ninez perdura en el tiempo.
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Introduccion, planteo y diagndstico

El presente caso se centra en el rebranding de Fundacion Arcor, realizado en 2024,
tras cumplir 30 anos con su identidad visual original. Por ello, decidio renovarla junto
a la narrativa institucional. El proceso se propuso profundizar su compromiso con el
presente y el futuro de la nifez, en linea con su mision: “Contribuir para que la
educacion sea una herramienta de igualdad de oportunidades para la infancia de
Latinoamérica” La nueva identidad marca una evolucion estética, y reafirma el foco
institucional de trabajo en Argentina, Chile y Brasil. En definitiva, una actualizacion
que reafirma su razon de ser.

Creada por Grupo Arcor, nace en 1991 en Argentinay lleva adelante
la estrategia de Inversion Social de la empresa; realiza inversiones voluntarias,
planificadas y monitoreadas de recursos privados en proyectos sociales de interés
publico, canalizados y orientados para contribuir con la causa de la ninez. Con el
objetivo de ampliar el alcance de su compromiso social en Latinoamérica, la
compania cred Instituto Arcor en Brasil y Fundacion Arcor en Chile. La mision
compartida es contribuir a generar igualdad de oportunidades educativas para la
infancia en Ameérica Latina, mediante la movilizacion de actores sociales, el
desarrollo de capacitaciones para educadores, cuidadores y responsables de nifios,
y el apoyo a proyectos orientados a la ninez. Ha apoyado 4.000 proyectos,
alcanzando a 7 millones de ninos y 2 millones de personas que trabajan con la
infancia, en alianza con mas de 2.000 instituciones.

Desafio

Tras 3 decadas de trayectoria, Fundacion Arcor cuenta con importante
reconocimiento en el ambito de la inversion social corporativa. Sin embargo, su
identidad visual y narrativa, se habia mantenido sin modificaciones. Transcurrido el
30’ aniversario, se impulsd un cambio que revitalizara la marca sin perder su esencia.

Estrategia

La identidad anterior lograba expresar la esencia de la organizacion, basada en el
compromiso social heredado de los fundadores y su vinculo con Grupo Arcor. Sin
embargo, en el marco de la oportunidad de renovacion, se planteo la necesidad de
reforzar el proposito y reflejar la energia, creatividad y compromiso transformador
que impulsa la Fundacion. Ademas, era clave construir una identidad comun para las
tres entidades en Argentina, Brasil y Chile, que facilite la articulacion regional y la
comunicacion unificada ante audiencias diversas, dejando en claro el trabajo con la
ninez sin infantilizar la marca.

Esta decision estratégica busco alinear el aspecto visual, discursivo y narrativo de la
marca con su mision institucional, reforzar su posicionamiento como referente en
infancia y educacion, y potenciar su presencia en el ecosistema social y educativo.
También fue una oportunidad para proyectar, desde el impacto en el presente hacia
el futuro, una imagen mas ludica, accesible y acorde a los tiempos actuales.

e Desarrollar una nueva imagen que permita mostrar la idea de horizonte y
futuro, para plasmar el compromiso renovado.
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e Reforzar los valores fundacionales.

e Mantener la relacion y didlogo con la identidad de Grupo Arcor.

e Construir una narrativa inspiradora, coherente y actualizada.

e Reposicionar la marca Fundacion Arcor con foco en la infancia.

e Unificar criterios visuales y discursivos en Argentina, Brasily Chile.

e Impactar con la nueva identidad en los publicos de Fundacion Arcor.

El plan apunto a llegar a los stakeholders de la Fundacion, con efecto multiplicador
que alcance a ninos, ninas y sus familias.

En las que fueron parte del plan, se trabajo con:

- Publico externo: organizaciones del tercer sector y municipios, fundaciones
pares y empresas, especialistas en tematicas de infancia; publico interesado
en tematicas de la nifiez (docentes, pedagogos y otros profesionales);
periodistas, consumidores y comunidad en general.

- Publico interno a nivel global de Grupo Arcor.

PUBLICO INTERNO

- Colaboradores directos de Fundacion Arcor
- Colaboradores de Grupo Arcor
- Distribuidores y aliados comerciales
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Plan de Accion

El trabajo de rebranding se abordd con enfoque doble: a) desarrollo estrategico y
operativo de la nueva identidad; b) implementacion y difusion entre los publicos de
interés.

El proceso comenzo con la elaboracion del brief estratégico que reafirmo el
proposito institucional: "Contribuir a la igualdad de oportunidades educativas para la
infancia en la region’

Un equipo interdisciplinario trabajo en la creacion del nuevo isologotipo, mas ludico
y colorido, acompanado por tipografia que remite al juego y paleta cromatica
vibrante. Se desarrollé un manual de marca que define usos, tono de comunicacion
y ejemplos de aplicacion, planteando una identidad flexible pero coherente en la

region.

‘. Timeline
. (Para acceder a la version completa, ver anexo)
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Lanzamiento audiovisual

- Desarrollo del Brief: se incluyo contexto, compromiso con la causa, racional
de branding, proposito y mision de Fundacion Arcor; ejes de trabajo
institucionales, brief propiamente dicho, con objetivos de rebranding, desafios
y propuesta a trabajar.

- Convocatoria: se invitd a agencias de comunicacion, diseno y branding a
participar para seleccionar la propuesta que mejor se alinee con los objetivos
delplany de la institucion.

- Evaluacion y Seleccion de la propuesta.

- Desarrollo del manual de marca (ver anexo): Se integro un equipo de trabajo
que desarrollo la nueva identidad para plasmarla en el manual de marca que
incluye:

o Accionar de Fundacion Arcor y sus ejes de trabajo.

o Racional del manual de marca. “Nuestros colores, azul cielo y amarillo
sol, representan la esencia de nuestro compromiso compartido con
Grupo Arcor. El azul cielo simboliza claridad y confianza, mientras que el
amarillo sol irradia calidez y vitalidad. Juntos, estos colores nos inspiran
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a construir un futuro brillante para las comunidades que servimos.
Extendemos nuestros brazos, para abrazar el futuro con una sonrisa.
Analisis de evolucion de la marca.
Nuevo isotipo.
Grilla constructiva, area de respeto y tamarios.
Funcionamiento en monocromo y negativo.
Versiones del isologotipo.
Colores y gama cromatica.
Tipografias.
Key Visual.
Universo grafico.
Uso en fotografias.
Identidad por secciones y ejes de trabajo (institucional, nifez,
formacion, vida saludable).
o Aplicaciones de la imagen de marca.
- Testeo de nuevaimagen: se tested con referentes del campo de la ninez, del
mundo corporativo, y referentes internos qué concepto transmitia el
isologotipo. A partir de este trabajo se realizaron cambios en tipografia y su
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aplicacion.
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Instituto Arcor Brasil
Fundacion Arcor Chile

Se realizé una campana comunicacional en dos fases.

La primera consistio en el lanzamiento de un video animado que presento la nueva
imagen y su proposito. Se implementoé en todos los canales digitales de la Fundacion:
redes sociales, presentaciones institucionales y publicaciones internas y externas.

La segunda fase amplio el alcance con una campana audiovisual y grafica mas
robusta y de alto impacto. Acciones de prensa, distribucion de materiales
informativos para stakeholders y realizacion de eventos internos.

La transicion visual fue gradual y ordenada, con foco en el acompanamiento interno
para asegurar comprension y apropiacion del nuevo mensaje.

El plan contemplo una estrategia escalonada que priorizo frecuencia de exposicion:
se busco que los publicos entraran en contacto con la nueva identidad de manera
sostenida y reiterada. Esta repeticion deliberada —en multiples formatos, canales y
momentos— tuvo como objetivo reforzar el reconocimiento visual, facilitar la
recordacion y favorecer la adopcion natural del nuevo posicionamiento institucional.

Para publicos internos:

Primera fase:
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Firmas de los miembros del equipo; para generar mayor frecuencia de
mensajes, al incluir firmas digitales con la nueva imagen en los correos
electronicos de todos los colaboradores de la institucion en los 3 paises.
Traduccion y subtitulado de los videos: Con el compromiso en la accesibilidad,
y para impactar en los colaboradores nacionales e internacionales de Grupo
Arcor, se tradujo y subtituld cada video de campana al inglés, espanol y
portugues.

Actualizacion de logo en canales internos: integracion de nueva imagen en el
100% de ellos.

Desarrollo de materiales institucionales y aplicaciones en entregables de
Fundacion Arcor. (Ver anexo).

Segunda fase:

Eventos: Desayunos de trabajo en edificios corporativos, para presentar la
nueva imagen, y reforzar la mision institucional.

Sorteos. Para fortalecer el concepto y nueva imagen, se realizaron acciones
ludicas y con premios institucionales.

En ambas fases:

App Redcom: Comunicacion en la app interna de Grupo Arcor, donde se
encuentran 21.000 colaboradores en distintos paises.

Intranet: Acciones y comunicaciones en el canal de Grupo Arcor, para impactar
sobre colaboradores de la compania.

Pantallas: Desarrollo de piezas graficas y videos para lograr frecuencia de
exposicion en las pantallas de las plantas y edificios corporativos de Grupo
Arcor.

Mailing: Refuerzo a toda la base de colaboradores.

Para publicos externos:

En ambas fases:

Redes sociales: Se presento la nueva imagen y campana de rebranding en
canales institucionales de Facebook, Instagram, YouTube, entre otros.
Mailing: Campana de email marketing sobre la base de 40 mil contactos de
referencia.

Gestion personalizada con referentes: Contactos personalizados, campana de
mensajeria por WhatsApp, reuniones de trabajo, etcétera.

Notas e informacion en sitio web institucional. Para canalizar el trafico organico
y posicionamiento SEO de los espacios institucionales.

Gestion de prensa: Envio de la informacion de la nueva imagen y press kit;
realizacion de notas y entrevistas sobre la mision de Fundacion y el
compromiso renovado hacia el futuro.

Incorporacion de nueva imagen en eventos, actividades y programas de
Fundacion Arcor: Se incorporo la nueva imagen, siguiendo los lineamientos
delmanual de marca en cada uno de los programas de la institucion, logrando
impactar en sus audiencias.

Incorporacion de nueva imagen en cursos y capacitaciones del portal Educativo
de Fundacion Arcor.

Desarrollo de materiales institucionales y merchandising de Fundacion Arcor
con nueva imagen (ver anexo).
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Evaluacion e impacto

El rebranding de Fundacion Arcor no fue solo un cambio estético: fue una
reafirmacion de su compromiso con la ninez. El nuevo sistema de identidad permite
comunicar con coherencia, cercania y conviccion en todos los paises donde la
fundacion actua. Refleja su evolucion institucional, su proposito transformador y su
mirada puesta en el futuro.

En este sentido, el plan resulto exitoso, tanto en lo cualitativo, como en los principales
KPIs que se pudieron medir.

42 piezas de videos realizadas.

250 piezas Unicas para redes sociales.

160 piezas de comunicacion interna.

Campana con comunicacion que impacto a nivel externo en todos los paises
de LATAM donde actua la organizacion.

En plano interno a 21 mil colaboradores expuestos a los mensajes del plan.
Adopcion del nuevo sistema visual en 100% de las piezas regionales en
menos de 3 meses.

Mas de 7 millones de visualizaciones en RRSS en el ecosistema de Meta
(Facebook e Instagram)

Mas de 50 mil usuarios referentes de la tematica expuestos a la nueva
imagen de la institucion, a través de LinkedIn.

209 menciones en medios de comunicacion de Argentina y Latinoamérica
como resultado de la gestion de prensa, 4.5 millones de audiencia estimada
en medios de prensa.

Crecimiento del 10% en la posicion media de busquedas en Google.
Crecimiento del 20% en la tasa de clics en buscadores, por la presencia de la
nueva imagen.

6.5 Millones de impresiones del sitio web, de fuentes 100% organicas.

AVE (Ad Value Equivalence) de gestion de prensa superior a los 150 millones
de pesos.

En definitiva, se puede dar cuenta del éxito del plan, tanto desde estas métricas de
analisis, como en términos cualitativos, para dejar en claro la importancia de la mision
de Fundacion Arcor, y su compromiso presente y hacia el futuro.



