evoluciona en su comunicacion,
uniendo estrategia, creatividad y resultados

omo parte de una transformacién
global que apuesta a la integracion
de tecnologia, datos y pensamiento
innovador, Securitas no solo moderniza sus
servicios; también evoluciona en su comunica-
cién. Con una identidad creativa que atravie-

sa todas sus dreas, el equipo de marketing y

comunicacién de la compafifa lidera pro-
puestas que combinan estrategia, emocion

y resultados.

Un claro ejemplo es “Libre’, su més reciente
campania, en la que la musica, la identidad y el

propdsito se unen para transmitir un mensa-

je poderoso: “La verdadera libertad empieza

cuando nos sentimos seguros”.

En este marco, el equipo de Somos Uru-
guay Revista conversé con Fernanda Arias,
responsable de Marketing y Comunicacién,
y Matilde Hernandez, analista de Comuni-
cacién y Marketing en Securitas Uruguay,
sobre el proceso creativo detras de “Libre”
y la apuesta constante por pensar fuera de

la caja en un sector tradicionalmente serio.

¢Como nacio la idea de reinterpretar
una cancion como ‘Libre” para esta
campana®?

Querfamos transmitir un mensaje fuerte:
que la seguridad no es solo proteccién, sino
también libertad. La cancién “Libre”, de Nino
Bravo, fue perfecta, conecta con lo que bus-
camos todos los dias, mas alla de la historia
de la cancién, y es una melodia que resuena
en ciertos momentos, que tarareamos cuan-
do nos sentimos libres. Pero no queriamos
una version mads: queriamos que tuviera
nuestra energia, nuestra impronta, nuestra
forma de ser. Eso que estd en cada uno de
los integrantes del equipo de Securitas Uru-

guay.

¢Y en qué momento surgié la idea de
que la banda de colaboradores, Falsa
Alarma, fuera la intérprete?

Fue bastante natural. Falsa Alarma ya exis-
tia como un proyecto interno, lleno de talen-
to. Cuando surgié lo de usar una cancién
conocida, alguien dijo: “Y si la toca Falsa
Alarma?”. Y lo que empezé como una idea
terminé siendo el corazén de la campafia. Le
dio una autenticidad y una emocién sentida.
Logramos algo Unico: unir misica, identidad
y propésito en una sola pieza.



¢Cémo fue el proceso creativo con la
agencia?

Stper fluido, fue una gran experiencia. La
agencia entendié enseguida que queria-
mos algo con alma, algo diferente. Desde
el concepto hasta la produccién audiovisual,
trabajamos en total sintonia. Tuvimos muchos
desafios, tuvimos que coordinar ensayos fue-
ra de horario de oficina, las grabaciones...
pero siempre sentimos que tenfamos algo

fuerte entre manos.

Ademas de la banda, varios colabora-
dores actuaron en los spots. ¢éComo fue
esa experiencia?

Solemos crear instancias en las que abrimos
la convocatoria a quien quiera participar en
los rodajes, tenemos mucho talento interno.
En resumen, fue increible. Se generé un cli-
ma de compafierismo muy especial. Ver a
compafieros que normalmente estan en ro-
les operativos o administrativos convertirse
en protagonistas siempre da un nuevo aire.
Se lo tomaron con mucha seriedad y también

con alegria. Fue una forma de compartir des-
de otro lugar y fortalecer vinculos. Se da algo
muy natural, y es el compartir las imagenes
al ver las piezas de via publica, por ejemplo.
Cada vez que alguien se cruzaba con un car-
tel o vefa el spot en la tele, lo compartia. Se
generd un boca a boca interno muy lindo. Es
muy significativo que una empresa apueste
asf por su gente, y eso deja huella.

¢Qué impacto tuvo la campaia dentro
de la organizacion?

Fue mucho mas que una campafia. Fue una
experiencia transformadora. Reforzé vin-
culos, nos motivd, nos hizo sentir parte de
algo mas grande. Nos recordé que somos
una comunidad creativa, con talento y ganas
de innovar desde el dia uno. Y también que
podemos lograr cosas increibles cuando tra-
bajamos juntos, incluso mas alla de nuestros
roles habituales.

Securitas es reconocida como una em-
presa de seguridad, pero también ha
mostrado un perfil innovador, incluso en

su comunicacion. ¢éComo se refleja esa

esencia en su historia reciente?

LLa innovacion esta en nuestro ADN. Algunos
hitos, en 2012, fuimos la primera empresa de
seguridad privada en Uruguay en tener pre-
sencia en redes sociales, en 2017 los prime-
ros en comercializar servicios de proteccion
bajo el modelo de plan de proteccién, los
trofeos del Torneo de Golf que organizamos
son disefiados por artistas locales, y estos
ejemplos son solo algunos. En un rubro que
tiende a ser sobrio y conservador, nos anima-
mos a buscar formas distintas de conectar.
Esa blsqueda también se refleja en el trabajo
del equipo de
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