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1) Introduccién: Planteo y Diagnéstico

Grupo IRSA, fundada en 1943, es el grupo de real estate mas grande de Argentina, con
presencia en siete provincias, mas de 1.500 colaboradores y 18.000 empleos indirectos.
Con un marcado perfil federal y un fuerte impacto econémico y social, la compafia lidera el
desarrollo y la operacién de propiedades comerciales. Opera los centros comerciales mas
importantes del pais y continua expandiéndose en oficinas premium, hoteles de lujo y
desarrollos residenciales. Ademas, es la Unica empresa argentina del sector que cotiza en
BYMA y NYSE.

Grupo IRSA es uno de los principales conglomerados empresariales de la Argentina, con
presencia en el sector inmobiliario, comercial y de entretenimiento. Como organizacion de
gran escala, la coherencia en la comunicacion corporativa resulta estratégica tanto hacia el
interior como hacia el exterior de la compafia.

En 2025, Grupo IRSA actualizé su key visual y refind los elementos centrales de su
identidad corporativa: logos, tipografias, templates, headers, firmas digitales, fondos de
pantalla y materiales audiovisuales. El resultado fue un brandbook que sistematizaba todo
ese universo visual y establecia los criterios de uso correcto para el dia a dia de los
colaboradores.

El problema

El desafio no era técnico, sino comunicacional: nadie abre un manual de identidad con
entusiasmo. Los brandbooks suelen llegar por mail, quedar guardados en una carpeta de
Drive que nadie visita y ser ignorados sistematicamente.

El resultado de esta dinamica habitual son usos incorrectos del logo, firmas de mail
dispares, presentaciones con identidades mezcladas y materiales que erosionan la
coherencia de marca sin que nadie lo note. Toda organizacién que actualiza su identidad
visual enfrenta el mismo dilema silencioso: ¢ cédmo hacer que un cambio técnico —de
manual, de grilla tipografica, de paleta cromatica— se convierta en algo que la gente
realmente sienta propio?

IRSA decidié que esta vez iba a ser diferente.

2) Propuesta y Enunciado de Campaia (Estrategia)

Objetivo

Lograr que el lanzamiento del brandbook actualizado no fuera un evento administrativo sino
un hecho comunicacional memorable, capaz de generar apropiacion genuina de la identidad
corporativa entre los colaboradores y establecer el kit de identidad visual como una
herramienta de uso cotidiano.

Publico objetivo y mensaje

El plan apunté a todos los colaboradores de Grupo IRSA. El mensaje central era que la
identidad corporativa no es un detalle técnico sino una herramienta de trabajo cotidiana y
necesaria, cuyo uso correcto tiene impacto real en la imagen de la organizacion, tanto de
manera interna como externa.



Estrategia creativa
"La mejor forma de hacer que alguien valore el orden es mostrarle el caos."”

En lugar de lanzar el brandbook con una comunicacion formal, el equipo disefié una
experiencia en dos actos que invirtié la I6gica habitual:

Acto 1 — El caos: Antes del lanzamiento, todos los canales internos de la compania fueron
"hackeados". La identidad se rompié deliberadamente. Aparecieron comunicaciones con
tipografias inconsistentes, colores estridentes, composiciones sin criterio, un universo visual
diferente e irreconocible como IRSA. El caos era la campafia.

Acto 2 — El orden: Al dia siguiente, la compafiia "recuperdé el control". El hackeo fue la
excusa perfecta para justificar el relanzamiento de la identidad: para que esto no vuelva a
pasar, presentamos el brandbook oficial de IRSA.

Esta estructura narrativa de problema— solucion transformé un lanzamiento que podria
haber sido burocratico en una historia con tension, resolucion y, sobre todo, con una razén
clara para que los colaboradores prestaran atencion e internalizaran el mensaje clave de la
campana.

Canales de comunicacion utilizados

La campafia utilizé exclusivamente canales internos de la compafiia, activandolos al 100%:
bloqueos de pantalla en todas las computadoras, carteleras digitales, publicaciones en Viva
Engage e intranet, y activacion fisica en las oficinas centrales con el brandbook impreso.

3) Desarrollo y Ejecucion del Plan (Tacticas y Acciones)

Fase 1 — La intriga (el "hackeo")

Durante la fase previa al lanzamiento, todos los canales internos fueron intervenidos con
una identidad visual deliberadamente rota: bloqueos de pantalla en todas las computadoras,
carteleras digitales, publicaciones en Viva Engage e intranet. El contenido era visualmente
perturbador —tipografias inconsistentes, paletas estridentes, composiciones sin criterio
estético— generando desconcierto y conversacién espontanea. La pregunta que circulé fue
exactamente la que buscaban: ;qué esta pasando con las comunicaciones de IRSA? Todos
los canales estuvieron intervenidos durante 1 dia entero siendo las piezas disruptivas el
unico contenido que circulaba por ellos.

Fase 2 — EIl lanzamiento oficial

Al dia siguiente, la compafia "recuperé el control" con una publicacién que cerraba el loop
narrativo: para que esto no vuelva a pasar, relanzamos el brandbook de la identidad
corporativa de IRSA. La comunicacion se desplego en todos los canales internos con la
nueva identidad en todo su esplendor, funcionando como contraste directo y celebracién del
orden recuperado.

Fase 3 — El kit de identidad en uso

A lo largo de las semanas siguientes, la campafa continu6 con publicaciones que
presentaban uno a uno los elementos del kit de identidad visual: templates oficiales para
presentaciones, logos y sus variantes, headers para LinkedIn, fondos de pantalla
corporativos, firmas digitales estandarizadas y materiales audiovisuales. Cada publicacion
funcioné como una pieza auténoma y practica.



Activacion fisica

Para cerrar la campafa con presencia tangible, se realizé una activacion en las oficinas
centrales con el brandbook impreso disponible para que los colaboradores lo exploraran y
se apropiaran fisicamente del material. La dinamica incluy una invitacién a tomarse un café
y navegar el brandbook, bajando la barrera de entrada y transformando un documento
técnico en una experiencia sensorial y social.

4. Resultados y Evaluacién

La campafia obtuvo resultados medibles en los dos dias centrales del lanzamiento y logro la
activacion de la totalidad de los canales internos disponibles:

Engagement publicacion principal 6,8% Dia 1
Personas alcanzadas 849 Dia 2
Engagement publicacién dia 2 3,31% Dia 2
Canales internos activados 100% Total

Kit visual distribuido:

Templates

Logos y sus variantes

Headers para LinkedIn

Fondos de pantalla corporativos
Firmas digitales estandarizadas
Materiales audiovisuales

Este caso demuestra que comunicar una identidad corporativa puede ser en si mismo un
acto creativo, disruptivo y estratégico. La decision de usar el caos como herramienta
pedagdgica para hacer visible el valor del orden es, en esencia, una decision de
comunicacion de identidad: no alcanza con tener un buen sistema visual, hay que hacer que
la organizacién lo sienta necesario, lo entienda y lo use.
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