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CONCURSO DE EFECTIVIDAD
DE MARKETING Y PUBLICIDAD

Integrados hoy al quehacer de quienes viven creando y ejecutando marketing y publicidad, los
Premios EFFIE unen cada afio las voluntades de avisadores y agencias, aparentemente diversas
pero con objetivos estrechamente compartidos.

La efectividad de las acciones que ellos realizan en conjunto, sometidas a escrutinio por un
panel de expertos, es sin duda una meta comun para ambos actores a la hora de emprender
un proyecto.

Los EFFIE no hacen mas que ratificar el reconocimiento que ya les dio el mercado, pues los
que participan en este hoy prestigioso concurso son verdaderos casos exitosos de marketing y
publicidad que lograron cumplir sus metas originales.

Los ganadores de premio EFFIE Oro son casos cuyo éxito superé mas alla de lo previsible

€sos objetivos iniciales y lo hizo a través de practicas de excelencia, aquellas que suelen estar
presentes en el marketing que es exitoso.

La version 2006 del Concurso de Efectividad de Marketing y Publicidad fue un nuevo ejemplo
de esto y fue la oportunidad propicia para que la comunidad chilena de marketing conociera y
evaluara nuevamente los mejores casos del afo en esta materia.
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Tomar decisiones de marketing...
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CARACTERISTICAS DEL PROGRAMA
El Magister en Marketing de la Universidad de Chile nace para formar profesionales competentes, capaces de tomar decisiones de marketing en todo tipo de organizaciones,
desempefiandose exitosamente tanto como ejecutivos en empresas publicas o privadas, emprendedores, docentes, investigadores universitarios, consultores y asesores.
El programa ofrece una sdlida formacion tedrica y practica, entregando al alumno las herramientas necesarias para competir efectivamente en el mercado global.
La metodologia de ensefianza y el calificado cuerpo docente con afios de experiencia en el area, se combinan para formar a profesionales con alta capacidad directiva y
creativa y que se desempefien con excelencia en la aplicacién de los dltimos avances del marketing.
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Presidente: Héctor Hermosilla
Gerente: Claudio Ascui
Subgerente: Valeria Cox

Consolidados como un referente irrebatible para la industria de las comunicaciones de marketing,
los Premios EFFIE nos mostraron en su version 2006 cuan diferentes pueden ser los caminos para
lograr el éxito. Con método y con arrojo, con creatividad y con estudio, con sorpresa y con sabiduria, la
efectividad de las comunicaciones comerciales, traducida en éxito en los negocios, premia finalmente a quien
se propone buscarla.
Siete casos muy efectivos conocieron en esta ocasion el oro, siendo uno de ellos elegido el mejor entre los mejores. Esta
vez el premio mayor, Gran EFFIE, lo obtuvo la marca mas tradicional de helados de nuestro pais que opté por cambiar de
esquema y hacer algo completamente distinto a lo que venia haciendo por 45 veranos. El resultado de esta temeraria accion

fue un éxito arrollador que le cambid la cara al mercado.
En esta entrega editorial contamos justamente como fue ese espectacular caso de efectividad de marketing y publicidad.
Asimismo entregamos detalles sobre todos los demas casos ganadores de EFFIE Oro. Como el de un operador de telefonia mévil que se ha

hecho un habito competir con éxito en este concurso y que esta vez socializé una oferta de servicios que permite personalizar el equipo,
utilizando mensajes simples, empaticos y también memorables. O como el de un canal de television que incursioné en el negocio de la
radio y para lanzar su producto siguié una metodologia a prueba de fallas, obteniendo un triunfo innegable.
El de una popular bebida que despertando una devocion hacia la seleccion de futbol logrd construir, durante tres afios, una
base de consumidores fieles a la marca. Asi también, el de un automavil que atrayendo curiosos a un sitio de Internet pudo
mostrar aquello que por otros medios le era imposible, y hacerse asi de un lugar en el mercado.
No menos meritorio es el caso de un canal de television que reconquisto su sitial en el horario de las teleseries
gracias a una muy bien pensada campafia de lanzamiento de un producto que resulto ser el ganador absoluto

en su categoria. Y asi también lo fue el de una fundacion de beneficencia que para recuperar la notoria
caida en la cifra de benefactores cambié completamente los codigos de comunicacion que se
utilizaban en su categoria.
Se trata sin duda de empresas e instituciones que recurrieron a las mejores
practicas del marketing y la publicidad para lograr el éxito en sus

respectivos mercados, pero asi también fueron capaces de
proponer y desarrollar cambios que les permitieron lograr

la distincion que requerian y, con ello, les reportaron
importantes beneficios.
Rodrigo Banda
Editor

Jefe de programas: Angélica Durdn
Asistente de operaciones: Gabriela Mufoz

Edicién: Rodrigo Banda
Diseno: Expresa

Fotografia: Jorge Sanchez
Impresién: Morgan Impresores
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Profesionales y especialistas de las areas de comunicaciones, publicidad, marketing, investigacion de mercados, medios de comunicacion
y gestion de negocios, son quienes deciden los resultados del Concurso de Efectividad de Marketing y Publicidad EFFIE Chile.

En una Primera Fase, un grupo de ellos delibera detalladamente, de acuerdo con los criterios sefialados por American Marketing
Association, New York (AMA [ NY), para seleccionar las campanias Finalistas. Luego, un Jurado de Segunda Fase dirime los Premios Oro
y Premios Plata en las distintas categorias que estan en competencia.

Finalmente, el mismo dia de la ceremonia de premiacion, el Jurado distingue, entre los Premios Oro, al ganador del Premio Gran EFFIE,
considerado por tanto como el mejor de todos los casos presentados al Concurso.

En la version 2006 de los Premios EFFIE, se presentaron 94 campafas y se otorgaron Premios Oro en siete de las 10 categorias abiertas a
la competencia.
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Alejandro Larenas
Carolyn Lawrence
Cristian Lehuedé
Rodolfo Levin
Noelia Llobera

Alexandra Mackenney

Enrique Manzur
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Nota: Los cargos corresponden a los que las personas desempefiaban

Gerente de Marketing, EI Mercurio

Gerente General, Research International - Cadem
Gerente General, 141 WorldWide

Subgerente de Marketing, TVN

Presidente Ejecutivo, BBDO Publicidad

Gerente Estudios Cualitativos, Cadem Advertising
Gerente Comercial, JC Decaux

Gerente General, 180 Grados

Miembro Consejo de la Facultad de Economia y
Negocios, Universidad de Chile.

Gerente de Mercado, Banco Edwards

Directora General de Cuentas, El Cielo

Gerente de Marketing, ECUSA

Director General, Publicitaria

Director de Marketing, MasterCard

Subgerente Marcas Nacionales, Cervecera CCU
Subgerente Comercial VIR Media, VIR

Gerente General, Multinet

Vicepresidente de Distribucion Ventas y Gerente General,
AFP Santa Maria, ING

Director Gerente, PubliMark

Client Service Senior, Cadem Advertising

Gerente General, Proximity

Directora de Gestion y Servicios, TVN

Subgerente de Negocios Clave, TVN

Presidente Rosenbaum, Proteina Partners

Gerente de Marketing, Telefonica CTC Chile
Subgerente de Marketing, Banco Estado

Gerente General, Strategies GCI

Gerente Comercial, Radio Cooperativa

Director, Academia Mac

Gerente de Marketing y Servicio al Cliente, Consorcio
Gerente Estudios Cualitativos, Research International - Cadem
Gerente de Marketing, Kimberly Clark

Gerente Comercial Mercado Nacional, Vifia Santa Rita
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Si vamos a hablar de helados, tenemos

que decir en esa materia que el chileno es
uno de los mercados mas competitivos y
desarrollados del mundo. Se destaca en €l un
alto nivel de innovacion de sus productos,
cuya amplia variedad llena cada temporada
los ojos -antes que los estémagos- de los
consumidores, y un elevado nimero de
competidores.

Por ello es que el escenario se ha presentado
cada vez mas dificil para los actores que en
este mercado participan. Tanto por lo que
hacen todos ellos como por lo que acontece
con otras categorias, como las bebidas, que
compiten fuertemente en las preferencias
de los consumidores durante los meses de
verano.

Categoria Productos

Como muchas categorias de producto que
enfrentan demandas estacionales, la venta
de helados impulsivos -paletas, conos y
vasitos- se concentra fuertemente en los
meses de mayor calor del afio (octubre a
marzo) en los que se consume cerca del 80%
del volumen anual.

Es por ello que Savory, el player mas
importante de este mercado, ha desarrollado
histéricamente una promocion de verano, en
enero y febrero, que le ha permitido alcanzar
los volumenes requeridos. Hay que decir

que enero y febrero representan el 25% de

la facturacion anual del negocio de helados
impulsivos.

No obstante, las acciones promocionales
suelen requerir importantes esfuerzos
logisticos y altos niveles de inversion que no
siempre resultan del todo satisfactorios, en
relacion con los resultados obtenidos.
Habiendo estudiado el escenario para el
verano del 2006, Savory determino realizar

» Mas alla del

€N
del Mal

un cambio en la estrategia de los afios
anteriores, que permitiera generar una fuerte
demanda en el corto periodo de verano,

pero a la vez optimizando el retorno de la
inversion.

Sin embargo, al asumir semejante postura se
debia considerar una gran limitacion, puesto
que no se podria innovar fuertemente en
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producto. Esto, porque no se contemplaba
inversion de maquinarias ni elementos
especiales para el desarrollo de productos
distintivos.

EFECTIVIDAD DE MARKETING...

Claramente, se trato éste de un caso en el
que se requeria de un trabajo estratégico
importante en materia de marketing

y comunicacion, que permitiera lograr
resultados atractivos para el negocio vy al
mismo tiempo de la manera mas eficiente
posible.

Savory y su agencia crearian un concepto
distinto a las promociones, con un producto
nuevo, pero deberian ser capaces, a través de
la comunicacion, de provocar en torno a éste
una atraccion importante.

Eligieron trabajar este concepto con la marca
Danky, una de las mas rentables del range
de Savory. La estrategia para ello deberia
generar expectativas y un estimulo que
gatillara una demanda significativa en un
periodo muy corto.

La camparia tendria el objetivo concreto
de hacer crecer a la marca Danky un
20%, en volumen y en valor, en el
periodo enero-febrero del 2006, en
relacion al mismo periodo del afio

2005, en el que hubo campafa
promocional.

Al mismo tiempo, buscaba

minimizar la eventual

canibalizacion dentro de la

gama Danky, es decir que el

resto de las variedades no

tenga decrecimiento. Y tendria

también que ser eficiente con

ANGEL& Diablo

\Pg

la inversion de marketing de la actividad de
verano. La meta fijada en ese sentido era de
40% versus el afio 2005.

El concepto creado obedecia a la estrategia
de desarrollar una edicion limitada de verano
para la marca Danky, bajo la premisa de

que una edicién especial limitada podria
contribuir a la presion de consumo durante
los meses de verano.

Esto significaba asumir un gran riesgo, pues
si la actividad era exitosa y se conseguian los
objetivos significaria llegar a los volumenes

que se esperan durante el verano, pero si ello
no ocurria... significaba una caida mucho
mayor en términos de valor, afectando los
resultados del negocio total de Savory.

ANGELB Dirblo
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Se trataba entonces de difundir la noticia

de la edicion limitada de Danky y lograr la
identificacion de las nuevas variedades. Era
preciso lograr una alta recordacion (509%)
en el grupo objetivo, en el periodo de la
actividad. Por ello, se requeria incentivar una
rapida prueba en un periodo muy corto.
Considerando el bombardeo de mensajes

a que esta expuesto el consumidor en

el verano, por parte de helados, bebidas,
cervezas y otros productos, para la edicion
limitada se decidid ir a un concepto que
fuese simple pero unico, distintivo, y que
permitiera destacar a la marca tanto a nivel
general como dentro de la categoria.

Para ello era indispensable desarrollarlo en
base a un consumer insight relevante en
torno al cual construir el eje comunicacional

de la campafia. Un insight basico pero
fundamental en la juventud es la atraccion
por "“lo jugado" y por los polos opuestos,
como el blanco y el negro, el bien y el mal, es
decir, separado de las cosas a media o tibias.
Se trata de potentes conceptos en oposicion
que se enfrentan por la preferencia de los
consumidores y que los hace optar y tomar
partido.

Como consecuencia de ese analisis, nacen
Angel y Diablo. Estos se desarrollaron a partir
de la idea de que los productos, el disefio y
la comunicacion son coherentes y permiten
elaborar una propuesta fuerte y distintiva.
Como una forma de reforzar la
diferenciacion y el impacto, se determind
efectuar una comunicacion que saliera de
los canones tradicionales de la categoria y
de Savory: sin muchos nifios y juventud en
la playa, y sin mujeres sensuales que parecen
desfallecer al mascar el helado.

Parte central de esta campafa es el humor y
en la personificacion de los dos productos se
utilizaron, humoristica y caricaturescamente,
codigos y asociaciones basicas de un angel

y un diablo, como la bondad e ingenuidad
del primero contrapuestas a la picardia y el
abuso del segundo.

Se trataria de un muy buen chiste acerca

de la relacion entre ambos, que gracias a la
marca se juntaban por primera y Unica vez.
La frase de la campafa fue: "Solo por este
verano, el bien y el mal se juntaron. Danky
Angel y Diablo de Savory, edicion limitada”
Eso se propagd por la television, a través de
dos comerciales de 30 sequndos, en letreros
camineros ubicados en las carreteras que
conducen hacia las playas, y en elementos
de punto de venta, decisivos a la hora de
impulsar alin mas el consumo, en especial si
las alternativas estan a un paso.
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W I Danky Angel y Danky Diablo, los grandes ganadores en
de los Premios EFFIE.
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CUENTO CORTO...

Los jovenes y adultos jovenes, entre 16y 35
afios, el grupo objetivo habitual de la marca
Danky, constituyen una de las audiencias
mas dificiles de impactar en el verano, ya
que son justamente hacia quienes se dirigen
la mayoria de las marcas que realizan
actividades durante esta temporada.

Por otro lado, se caracterizan por ser muy
exigentes y por adherir solo a aquellas
marcas y comunicaciones que les proponen
algo que para ellos sea realmente interesante
0 novedoso.

En ese sentido, considerando ademas que
se trataba de una accion de un periodo
corto y que los productos eran una edicion
limitada, el uso de television abierta como
medio troncal contribuia a crear el impacto
y generar el rapido alcance que se requeria,
en especial en horarios dayparts prime y
nocturnos.

Cuento corto, la venta de Danky fue de 551
mil litros, versus 330 mil del afio 2005, lo que
significd un crecimiento de 57%. El objetivo
inicial, si se recuerda, era crecer un 20%. En

valor, la venta lleg6 a ser un 73% mayor que
la del afio anterior. En resumen, el resultado
fue mas del doble en volumen y mas de tres
veces en valor.

Angel y Diablo representaron al 50 del
total de la venta de Danky durante eneroy
febrero de 2006, y por ello lograron ser la
variedad mas vendida del verano, superando
a las historicas Danky 21y "Nogatonga..."
Un logro adicional fue que no se produjo la
temida canibalizacion del resto de la gama
Danky, pues se mantuvieron los promedios
historicos de venta de los otros Danky,
siendo la de Angel y Diablo absolutamente
incremental.

Al mismo tiempo, la campafa contribuyd

a resquardar la inversion, pues no se hizo
necesaria una adicional a la que se requeria

:Gra

Effie

Categoria Productos

Emey

diablo

para un lanzamiento de producto, evitandose
las que derivan de los premios y de la
logistica propia de una promocion. Ello
permitio optimizar la inversion de marketing
en mas de un 50%.

Angel y Diablo fueron rapidamente
reconocidos e identificados por su target.

En solo dos meses, lograron tener mas del
70% de recordacion, mientras los niveles

de impacto que tuvieron superaron a la
norma, tanto entre los alimentos como en la
categoria helados.

Por impacto, por ventas y por eficiencia, el
bien y el mal, unidos, fueron los absolutos
ganadores no solo del verano sino del Gran
Effie 2006.
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El Mercurio, diario oficial de los premios EFFIE,
desde siempre premiando la efectividad publicitaria.
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Categoria Productos

Juan Gabrie| Reyes
Gerente de |5 division helados
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SITE GUSTA

LA MUSICA DE VERDAD,

BAJALA!

Tecn
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En el mundo entero, el teléfono movil ha
significado una verdadera revolucion. Se
puede decir que existe un antesy un después
de ¢l. Como la television... y mucho mas que
el fax.

Hoy, su uso trasciende al mero hecho de
comunicarse, pues también, y cada dia

mas, es un medio para entretenerse, para
informarse y hasta para comprar.

Por ello es que, siguiendo esta tendencia,
los operadores nacionales de telefonia
portatil han ampliado su oferta, entrando

a competir también en lo que llaman
servicios de valor agregado. Particularmente
aquellos relacionados con la entretencion y

personalizacion del teléfono. Entre ellos, la

ategoria Servicios

descargando

olog

alcance

musica resulta ser el tipo de contenido mas
atractivo para los usuarios.

En este contexto, Entel PCS marco

el liderazgo, siendo el primero de los
operadores en ofrecer a sus clientes, ademas
de la descarga de ringtones polifénicos, la de
contenido real (realtones) y posteriormente
la personalizacion del tono de espera
(backtones).

Ahora, la sequnda etapa de ese proceso
consiste en hacer crecer el uso de este tipo
de servicios y aumentar con ello los ingresos,
lo que constituyen los objetivos principales
de la campafia de comunicacion con que Entel
PCS y McCann-Erickson lograron, por segundo
afio consecutivo, un premio Effie Oro.

RINGTONES / BACKTONES / REALTONES

T

ENTEL w

Vivir primeros el futuro

Ger®

IEEE
VIA PUBLICA
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de MANO

PARAGUAS MUSICAL

Si bien, los realtones y backtones son los
servicios mas atractivos en términos de
personalizacion, entretencion y tecnologia
para los usuarios, asi como en términos

de rentabilidad para las compafiias, los
ringtones polifénicos siguen siendo los
mads utilizados en términos de volumen de
descarga.

La camparfia de Entel PCS, denominada "Si
te gusta la musica de verdad jBajala!" tuvo
entonces como objetivo principal aumentar
los ingresos por concepto de descarga de
servicios relacionados con musica, fijandose

como meta un crecimiento de 25% en

comparacion con los ultimos seis meses.

El foco de la estrategia fue apoyar la
comercializacion de los servicios de musica,
tomando a éstos como un paraguas que los
acogiera a todos ellos (polifonicos, realtones
y backtones), siendo el usuario quien, en
definitiva, decide el servicio especifico al cual
se acoge.

Se trataba, en el fondo, de situar la oferta

de servicios en "la mano del cliente”, es decir
en su Entel PCS, a través de una instruccion
Unica y de facil recordacion.

En efecto, con el mensaje “"Envia Musica

al 4444 y bajala directo a tu Entel PCS" se
buscaba resolver una barrera de entrada
importante a las descargas de ringtones que




estaba relacionada con la simplificacion o la
complejidad del proceso de compra.

A través de ese método, el usuario podia
acceder a una suerte de portal donde
encontraria todo un catalogo de contenidos
disponibles, el cual es muy variado y se esta
actualizando permanentemente.

Junto con crear este portal la compafia
debia estimular la descarga de ringtones

y transmitir la facilidad de acceso a estos
contenidos mediante la simple utilizacion
del comando “Musica 4444". Este era un
nuevo trabajo para los creativos, tanto de

la empresa como de su agencia, quienes
debian, a través del mensaje, impactar
positivamente en el top of mind y en la
recordacion publicitaria.

BUENA ONDA

La tarea no era facil, aun cuando

para muchos podia ser considerada
tremendamente atractiva. Habia que
generar una comunicacion de alto impacto
y memorabilidad para que fuera capaz

de transmitir a la
audiencia el beneficio
emocional del producto
asi como de incentivar
a NUEevos grupos, no
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necesariamente del target natural de los
servicios de musica, a querer experimentar
con ellos.

El consumidor debia percibir con esta
campafia que la descarga de musica
representa su mundo y constituye en si un
beneficio adicional poderoso. Debia sentir
que teniendo cualquier producto asociado

a este concepto (polifonico, realtone o
backtone) podia lograr una diferenciacion
importante respecto del mundo que lo rodea,
es decir sentirse unico.

Por otro lado, a través de esta comunicacion
debia entender que la personalizacion de

su teléfono movil la podia obtener con s6lo
digitar "Musica 4444" Es decir, ademas
debia percibir que de una manera muy facil
y economica accedia a este mundo, que los
mas jovenes califican de "tan cool"

El target de comunicacion fueron los
usuarios de telefonia movil de segmento
joven, entre 14y 25 afos. En general mas
acostumbrados al uso de nuevas tecnologias,
ellos presentan una mayor disposicion a
probar nuevos servicios, se identifican con la
musica y por sobre todo quieren distinguirse
de sus pares, por lo que servicios de

T wmes A b PCS,

MUSICA De VERDAD,

descargandg
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+56lo emvia un mensaje de texto con la palabra MUSICA al 4444
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FACIL DE DESCARGAR
Como “bajar" una idea:

e Simplificar la oferta de servicios
 Facilitar al maximo la mecanica /i

® Apoyarse en los lideres

personalizacion de su teléfono movil como
éstos les resultan muy atractivos.

El mensaje publicitario utilizé a los jovenes
como protagonistas y al mismo tiempo como
lideres. En distintas situaciones, los adultos
(representados por padres o por guardias de
seguridad) les interpelan para que “bajen" el
volumen de la musica que estan escuchando,
lo que ellos interpretan como un mensaje
muy amistoso que les pide "descargar”
musica.

La respuesta de los jovenes personajes ante
el pedido categorico vy reiterado de “iBajeme
la musica!" no se hace esperar. Con la mejor
disposicion, y comentando la "buena onda”
de sus interlocutores mayores, ellos les
explican a los adultos lo facil que es "bajar",
sinonimo de "descargar”, musica con los
servicios de Entel PCS.

CANALES GANADORES

Esta "buena onda" debia ser comunicada
en un entorno ad hoc y utilizando los

descargando

® Usar un gancho memorable

ENTELPCS

Eore

FINGTONES / BACKTONES / REALTONES
|

SI TE GUSTA LA MUSICA DE VERDAD,

Batkione:

Para toda equiss £ compatible.

Bingtunes:

canales mas adecuados. Por ello, un alto
porcentaje de la inversion en medios estuvo
concentrada en programas de television
relacionados con la musica y en canales
segmentados que son derechamente
musicales. Y llevando la situacion a un
entorno mas favorable aun, se decidio
invertir en la transmision del Festival

de la Cancién de Vifa del Mar y en su
programacion asociada. La radio, otro medio
ligado por naturaleza al fenémeno de la
musica, se utilizé con pautas en las que la
alta frecuencia fue la caracteristica principal.
En tanto, la pauta de prensa se desarrolld
so6lo durante las dos primeras semanas de

la campafia como una manera de entregar
informacion sobre los servicios de valor
agregado relacionados con musica.

El resultado de todo este esfuerzo fue mejor
de lo que se esperaba. En efecto, se obtuvo
un incremento en los ingresos derivados de
la descarga de estos servicios que fue de
58% respecto del promedio de los seis meses
anteriores a la campafa, lo que mas que
dobld el objetivo inicial de un 25%.

Junto con ello, se logrd una clara alza en

los niveles de top of mind de la marca en el
mismo periodo de la campafia, que fue el
mes de febrero del afio 2006.

B
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Rodrigo Solar

Gerente de market:
Entel PCS S

Rodrigo Solar, gerente de
marketing Entel PCS, comenta
que el trabajo logra, con
humor y empatia, explicar una
mecanica que no es facil de
entender.

¢Qué destaca de la campaia

en relacion con el logro de sus
objetivos?

Uno de los desafios de la campafa era lograr
que la gente entendiera que la descarga de
ringtones es facil de hacer. Creemos que
cumplié muy bien en ese sentido. Teniamos
resultados de descarga que evolucionaban
positivamente, dado el crecimiento natural
de estos productos; pero cuando lanzamos la
campafia, esto crecio bastante fuerte.

¢Cuales son los méritos
comunicacionales de la campaia?
Aparte de ser muy clara en el mensaje, logra
que la gente haga lo que queremos que
haga, y lo hace de una manera entretenida

y relevante para ellos. La campafa apela a
cosas que son del diario vivir de las personas
y utiliza una cuota de humor y de empatia
muy interesantes.

¢Donde esta lo mas importante?
¢En la estrategia o en la
creatividad?

Valoro mucho la parte creativa pero
también la parte estratégica del mensaje
que se le entrega a la gente. El concepto
"bajala, llévala" es muy del target. Y cuando
uno toma esa hebra en ese sentido puede
seguir desarrollando ideas sobre lo mismo.
Lo importante es que la creatividad esté

al servicio del negocio y luego que tenga
la capacidad de, a partir de un concepto,
desarrollar distintas ejecuciones.

¢Como se trabaja con una agencia
de manera tan exitosa?

Tenemos una metodologia de trabajo en

que se hace primero un trabajo interno,

que se le transmite a la agencia a través

de un brief. Este es compartido entre Ia
agencia y el equipo de la empresa, y cuando
la agencia elabora las posibles estrategias

se elige una y desde entonces el trabajo es
bastante compartido. Este es el sequndo afio
consecutivo con un Effie de Oro sobre un

tema que no es facil comunicar, por lo que es

un mérito importante de la agencia.

(11
Con Entel PCS

Guillermo Melero, director de
cuentas de McCann-Erickson,
destaca la importancia de

la discusion que se da entre
agencia y cliente en el
desarrollo de una campafia.

¢Cual es la forma de trabajar para
generar éxitos permanentemente?
Con Entel PCS trabajamos muy en equipo,
desde el analisis preliminar de las acciones,
pasando por la discusion sobre todo lo

que viene. Estamos muy empapados de los
productos, entonces hay mucha eficiencia
en el trabajo de la comunicacion. Tenemos
entre ambos muy buena informacion sobre
clientes, lo que nos permite lograr campafias

relevantes y también memorables. Los
procesos de trabajo son super profesionales.

-:Effie

Categoria Servicios

¢Como se dieron estos elementos
en el caso especifico de esta
campana?

Un detalle de esta campafa fue largamente

discutido. Descargar un rington requeria de
un proceso que era complicado y el quid

de todo el asunto estaba en la forma de
simplificar ese proceso. Insistimos en que
debiamos tener un canal de acceso Unico
para esto y finalmente lo consiguieron, y
fue el numero 4444. Esa es una fortaleza
de la estrategia comercial que naci6 de una
discusion previa.

¢El periodo de ejecucion fue muy
acotado?

Si, pero los objetivos de negocio, muy
relevantes. La campafa tuvo objetivos de
venta especificos y logro mas que eso. Pero
el area de servicios de valor agregado tiene
objetivos grandes para todo el afio, porque
después de la voz es el area de negocios
mas relevante para el futuro. Y también
tiene objetivos de marca, de top of mind,
que son permanentes.

¢Qué significa obtener
premios Effie con

trabajos que en si son
importantes?
Para la agencia es muy
relevante y nuestros clientes
también los valoran. Muchos
clientes, aunque tengan
éxito, no tienen como

demostrarlo. No siempre

| se puede tener, por ejemplo,

¥ acceso a la informacion para

poder armar un buen caso Effie.
Nosotros tomamos los casos muy

en serio y somos “abogado del

diablo” en ese sentido.

Guillermo Melero

trabajamos
muy en equipo”

Director de cuentas
McCann-Erickson.
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El lanzamiento de
; la radio Play FM
P 105tr0 [a manera en
= que un trabajo muy
bien estudiado
rinde los frutos que
se desea lograr...

y antes de lo
esperado

el triunfo deta
metodologia

Tras desistir sus anteriores operadores,

la gestion de la sefal radial 100.9 FM fue
asumida por Canal 13, quien se propuso
relanzarla, buscando la mejor performance
de acuerdo a las oportunidades que
presentara el mercado.

Lo primero que habia conocer entonces

era el estado de la industria radial en Chile,
concentrada principalmente en Santiago, con
alrededor de 50 emisoras, lo que, en relacion
a los mercados internacionales, da un alto
promedio de radios por persona.

Al estudiar el tema, los ejecutivos del canal
de la UC vieron que podian identificar cuatro
grupos de radios, segun la definicion de su
target, siendo algunas mas segmentadas y
otras mas masivas.

Al mismo tiempo, observaron las claves del
éxito en esta industria, destacandose entre
ellas justamente la segmentacion, puesto
que se trata de un negocio de nicho, a
diferencia de lo que ocurre con la television
abierta, y la recordacion de marca, lo que
incluye al nombre de la emisora asi como

su ubicacion en el dial y/o sus ingredientes
programaticos.

Detectaron entonces una oportunidad en

el nicho definido como mujeres adultas
contemporaneas, percibiendo que las radios
adulto-contemporaneas existentes eran mas
bien masculinas y que las radios femeninas
tienen en general un perfil mas popular. El
nicho propuesto estaba vacio en cuanto

a linea editorial y en cuanto a propuesta

musical.

La oportunidad de negocio era muy
interesante, dado que el segmento se
encontraba poco satisfecho por la oferta
radial, no obstante tener una alta demanda en
el mundo publicitario en general.

DIME QUE ESCUCHAS...

Relanzar una radio implicaba lanzar

un producto nuevo en un mercado
aparentemente muy desarrollado. Habia que
instalar en la mente de los auditores una
nueva marca de radio, logrando una amplia
recordacion de la misma. Para que fuera

un desafio atractivo como negocio, habia
que lograr estar dentro de los primeros tres
lugares del ranking de radios de ese target
hacia fines del 2006.

Por o mismo, el lanzamiento debia
contribuir de manera importante a lograr un
posicionamiento basado en un estilo de vida
que permitiera acercar e identificar al target
definido. Esto implicaba crear elementos
cualitativos, los que debian facilitar también la
comercializacion del producto.

Resultaba clave, entonces, como punto

de partida, que el disefio del producto
segmentara eficientemente. Y para ello se
tomo como referencia la tendencia actual
en que los gustos musicales son los que
mejor expresan la identidad de las personas,
tal como antes lo hacia la lectura. La nueva
radio debia ser capaz de identificarse
emocionalmente con el target a través de la
musica.




Los estudios de preferencia de musica de
las mujeres adultas contemporaneas (ABC1
C2 de 25 a 44 afios) permitieron definir el
producto como una radio centrada en la
musica anglo de éxito de los afios 80 al 2000,
con un estilo conocido como “"midtempo”,
que se caracteriza por una atmosfera
relajada aunque no somnifera. Incluiria esta
radio musica latina, en una proporcion no
superior al 30%, mas pop que romantica.

El contenido informativo estaria dado

por pequefias y bien organizadas dosis de
datos, consejos, reflexiones y noticias, sobre
temas como calidad de vida, belleza, viajes,
entretencion, esparcidas durante el dia, de
manera precisa, y sin excesos.

UNA IDENTIDAD, UN MENSAIJE

Definido el producto, la sequnda clave

para este lanzamiento seria la estrategia

de comunicacion, fijandose como objetivo
principal lograr una alta recordacion de
marca en el menor tiempo, de manera de
promover la prueba del producto y aparecer
en los rankings entre las cinco primeras
emisoras para el target en los cinco primeros
meses.

Se debia desarrollar para ello una identidad
de marca fuerte, muy clara y con un discurso
valdrico identificado con el target. Debia

ser una marca diferente, memorable, desde
el nombre, el logo, el icono, el slogan, y

procurar una alta exposicion.

Lo primero que desarrolld la agencia
Dittborn & Unzueta fue esa identidad de
marca, inspirada en la idea de una radio
que promueve una nueva sensibilidad, con
miras a desarrollar una sociedad de personas
sensibles, abiertas, solidarias y respetuosas
de la diversidad.

El nombre propuesto fue Play, que se
adecuaba por su origen anglo y por su
relaciéon con la musica, asi como por su
simpleza y capacidad de pregnancia. Junto
al nombre, el slogan "Tu dia suena mejor"
sintetiza la promesa de la marca.

La estrategia publicitaria debia potenciar
una rapida recordacion de marca y sus
asociaciones, para lo cual se determinaron
dos etapas. La primera fue la del teaser, en
la cual se llama la atencion y se comienza a
instalar la marca vy su sensibilidad.

La sequnda etapa fue la del lanzamiento
propiamente tal, y en ella se entreg6 toda la
informacion sobre la nueva marca, dejando
claro el target del producto y sus atributos,
entre ellos el estilo de musica.

Se desarrollaron mensajes que mostraran
personas y situaciones con las que el grupo
objetivo tuviera identificacion y entregaran
una idea del tipo de musica, con canciones
escogidas, muy probablemente del gusto del
target, y dejando muy claramente establecida
la marca.

PLAY ON

A la hora de elegir los medios para el
lanzamiento de este nuevo medio, era
preciso revisar que el grupo objetivo
estuviera muy claro. El target principal
estaria compuesto entonces por mujeres
ABC1 C2 de 25 a 44 afos, y el target
ampliado comprenderia a hombres y mujeres
ABC1 C2 de 20 a 44 afios.

En términos sicograficos, el target son
principalmente mujeres, y también hombres,
que comparten una sensibilidad sobre el
estilo de vida y la sociedad a desarrollar.

Se trata de personas modernas, educadas,
informadas, autonomas, que valoran la
libertad, la diversidad y las relaciones
humanas.

El medio troncal de la campafa fue la
television y el soporte principal fue por ello
Canal 13, en el que se dio visibilidad a la
nueva marca. Este fue el medio exclusivo

DISCURSO DEL METODO
Al lanzar Play FM, cliente y agencia...

* Estudiaron el estado del mercado radial

 Buscaron un nicho insatisfecho que fuera atractivo
* Definieron un producto con caracter muy claro
* Desarrollaron una marca y una campafia potentes

s Playrw

100.9

para la campafia de teaser. Luego se
integraron medios graficos como la prensa,
revistas y via publica, que complementaron
la television, ayudando a fijar el nombre y la
ubicacion en el dial.

A los pocos meses de su lanzamiento, la
encuesta del trimestre abril-julio ya ubicaba
a Play FM como la primera en el ranking de
mujeres ABC1 C2 de 25 a 44 afios, con 14,8
puntos de rating, y 15 en el target ampliado.
El producto y su campafia habian lograron
cautivar al publico objetivo en menos de
cinco meses, superando ampliamente la meta
de estar entre las tres primeras hacia fines
del 2006.

El diagnostico inicial sobre la deficiente
identificacion de las radios anteriores con
este segmento habia sido correcto y permitid
estructurar una oferta novedosa tanto

en producto como en comunicacion, que
capturd audiencias insatisfechas que estaban
diseminadas en distintas radios, incluso de
perfiles muy distintos.
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Juan Enrique Cruz

Juan Enrique Cruz, gerente de
marketing de Canal 13, estima
que la alta segmentacion de
la radio hace mas critico aun
definir el publico objetivo.

¢Qué significa para el canal haber
logrado un lanzamiento exitoso
usandose a si mismo como soporte
casi exclusivo?

El desafio de lanzar una nueva marca y
cargarla de valor implica, entre otras cosas,
lograr una muy buena recordacion de marca
y comunicar efectivamente las asociaciones
que se desean instalar. Esta experiencia nos
demuestra que la television es el medio

ideal para lograr estos objetivos, goza de un
alcance dificil de igualar y permite comunicar
los atributos del producto en forma muy
atractiva.

Se aprecia un trabajo muy
metaddico, scuanto hay de la
cultura de Canal 13 en eso?

Todo el equipo que trabajé en el proyecto es
parte de canal 13 y la metodologia que se
aplico tiene que ver con la experiencia que
se posee en el lanzamiento de marcas y su
generacion de valor, asi como la definicion
de encaminarse hacia un modelo de casa

Gerente de marketing
Canal 13

editorial multiplataforma. Por otra parte esta
metodologia se vio potenciada gracias a la
experiencia de personas ligadas a la industria
radial como Gabriel Polgati, director de Radio
Play, y su equipo.

¢Si el target al que hubiesen
dirigido la radio hubiese sido otro,
creen que habrian logrado un
éxito como éste?

La definicion del target es fundamental

en la planificacion de cualquier negocio,
pero en especial en esta industria que es
segmentada, por lo tanto era clave encontrar
un nicho que no estuviera siendo abordado
por alguin competidor y que fuera atractivo
desde el punto de vista de los auditores y de
los auspiciadotes. Claramente, si hubiéramos
definido un target abordado por un
competidor el resultado no seria el mismo.

¢Creen que el lanzamiento de
Play impacté de algiin modo a la
estructura del mercado radial?
Creo que efectivamente si impacto la
estructura del mercado, dado que algunos
competidores reaccionaron, realizando
campafias masivas que pocas veces se
habian visto antes en esta industria y por
otra parte hace algunos meses se lanzaron
nuevas radios que buscan competir
directamente con Play.

(11
El tono de I3 campana

Tomas Dittborn, director de
Dittborn & Unzueta, comenta
que sin ser creativamente
espectacular, esta campana
tuvo mucha consistencia.

¢Como describirias el trabajo que
se hizo para lanzar la radio?

Fue un trabajo bien agradable.
Estratégicamente fue muy consistente y
bastante nitido. Habia un proyecto bien
definido en el sentido de cual era la radio
que ellos querian armar. Por ello, estaba muy
claro el publico al que querian llegar. Con Ia
informacion que se nos entregé armamos
la campafia, que debia tener un tono que
reflejara el tono de la radio.

¢En términos creativos, en qué se
basaron para hacer la campaiia?
La hicimos basados en lo que consideramos
lo mas potente de la radio que era su

estilo musical, por eso en el comercial uno
rapidamente podia tener una idea del tipo
de radio que iba a escuchar si sintonizaba
el 100.9. Y funciond bastante bien. Para la
gente fue muy atractiva. A la gente le gusto
la radio.

Tomas Dittborn

.:Effie
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¢Cual fue el gran mérito de esta
campana?
La publicidad no intent6 un camino diferente
que el que le marcaba el producto, que en
si mismo era muy poderoso. Suele ocurrir

que se busquen caminos alternativos que
refuercen un determinado aspecto. En este
€aso, nos parecié que debiamos irnos por
el camino del medio, por la ruta l6gica

de una muy buena radio con una muy
buena programacion y dirigida a un grupo
muy bien definido y que no esta cubierto
declaradamente por nadie como es el de la
mujer adulta contemporanea.

;Donde esta lo mas relevante,
como logro?

Creativamente tal vez no fue lo mas
espectacular, pero era el fiel reflejo de lo que
tratdbamos de transmitir. No fue una puesta
en escena muy fantastica ni sorprendente,
pero si era muy atractiva y empatica. El tono
de la publicidad era muy parecido al tono de
la radio. Lo mas relevante de la camparia fue

lograr instalar una radio nueva en un dial
donde hay mas de 40 radios y que pegue en
cinco meses.

Director

Dittborn & Unzueta

]
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Nissan Marubeni
Base 1

Al no poder mostrar los atributos de un vehiculo en
medios masivos, la automotora invito a conocer su mejor
parte, el interior del auto, en un sitio de Internet.

Sélo desafios se le imponian a Nissan

(] [ ]
C O n O C I m I e n t O Marubeni al lanzar el Tiida, un nuevo
modelo de automdvil concebido para ser
comercializado entre adultos jévenes, un
segmento de consumidores en el que la

marca no tenia participacion.

La matriz de Nissan, en Japdn, estaba
imponiendo, por lo demads, una condicién
que hacia mas complicado aun lograr la
meta, pues dio drdenes especificas de no
mostrar el modelo en forma masiva sino
hasta después de la fecha mundial de
lanzamiento, que fue el 14 de junio del 2006.
Pero eso no era todo. Ocurre que siendo
consciente de los atributos de su producto, la
automotriz se dio cuenta de que Nissan Tiida
posee caracteristicas de disefio exterior que
son muy empatables con las de los modelos
de la competencia. No pasa lo mismo con el
interior, donde estan las verdaderas ventajas
comparativas del modelo, que son su amplio
espacio y los innovadores detalles.

Por ultimo, y este es un detalle no menor,

el lanzamiento se produjo en un periodo
histérico, pues fue considerado el mas

bajo de ventas de vehiculos en el mercado
nacional.

Se hacia necesario recurrir a todo el ingenio,



la experiencia y la creatividad posibles para
hacer frente a esta situacion nada de facil
que se les presentaba a Nissan Marubeniy
su agencia Base1, quienes debian por ello
desarrollar una campafa en verdad muy
efectiva.

JOVENES E INDOCUMENTADOS

Los objetivos de esta campafia estaban al
menos mas que claros, dadas las mismas
condicionantes en las que se enmarcaba.
Habia que dar a conocer el nuevo modelo
de Nissan Marubeni y posicionarlo en el
segmento adulto joven sobre la base de su
beneficio diferenciador que es el disefio
interior.

Dado que el producto estaba dirigido a un
publico objetivo bastante nuevo para la
marca, se decidid desarrollar una base de
datos de posibles clientes, por lo que se
busco capturar al menos cinco mil registros
para ella, lo que implicaba que se debian
realizar las actividades que lo permitieran.
Por otro lado, dado que no se podia mostrar
el modelo en medios masivos antes de la
fecha establecida por la casa matriz, lo que
impedia por lo mismo hacer una accion muy
clara en dichos medios, se decidio realizar
una campafa en Internet.

Se cred entonces una campafia teaser en
torno al nombre Tiida, que incentivara el
ingreso y el registro de datos en un minisitio
web. Era claro que habia que provocar
curiosidad por el nombre Tiida en el grupo
objetivo, para generar al menos 60 mil visitas
en ese minisitio.

Las claves que ayudaron a resolver este
puzzle estuvieron dadas por los atributos
principales del vehiculo, que se encuentran
en su interior, y por la necesidad de seducir

%Rse
gre}r son

WWW.TIIDA.CL

¥ COMIENZA
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a los destinatarios de la campafia para
ingresaran al minisitio.

Fue entonces cuando surgi¢ el nombre

de esta iniciativa, que mas que nada es

un concepto. "Condceme por dentro” fue
una invitacion, un llamado, una propuesta

y desafio para que jovenes adultos se
animaran a ingresar al minisitio web, a
entregar informacion sobre ellos y, por sobre
todo, a conocer las caracteristicas que hacian
del Tiida su mejor opcion.

ACCIONES EN 360 GRADOS

La campafia para llamar a visitar el minisitio
permitia a Nissan Marubeni lograr una
diferenciacion respecto de la competencia

en torno a la principal caracteristica del
vehiculo, que esta en su interior.

Pero al mismo tiempo lograba hacer una
sugerente invitacion a ingresar al minisitio
www.tiida.cl, donde mediante premios se
obtenia la base de datos que se buscaba.
Diversas ejecuciones y acciones se crearon
para reforzar el mensaje en cada uno de

los medios que se seleccionaron para esta
campafa teaser, que tuvo exposicion en
prensa, en television, en radio, en Internet, en
acciones de marketing directo y también en
publicidad no tradicional, a la que algunos se

@M
fse

refieren con la sigla PNT.

Hombres y mujeres del segmento ABC1,

C2, de entre 25y 39 afos, de estilo de

vida moderno, vanguardista y de caracter
transgresor, pero a la vez exigentes -tal era la
definicion del target-, debian ser presas del
interés por conocer el Tiida por dentro.

Se desarrollo entonces un mix de medios de

WWW.TIIDA.CL

alta penetracion en el target, como son radio
e Internet. Para aprovechar el ruido que en
esa fecha genero el Mundial de Futbol, se
consideraron también medios que estuvieran
enfocados hacia ese evento, como la prensa
ylaTv.

Es por ello que en secciones de deporte

que hablaban del Mundial se instalaron
huinchas que llamaban a visitar el minisitio.
Eso ocurrio con tres medios especificos de
prensa, mientras que en un programa de
television ligado al mismo tema se hizo un
auspicio que cumpliera la misma funcion.
Adicionalmente, se generaron acciones de

ademas de gimnasios y esquinas de alta
concurrencia. Un team muy bien escogido
entregaba una servilleta con el llamado
“Condceme por dentro”, en tipografia
manuscrita, ademas de la direccion del
minisitio web, www.Tiida.cl

Se puede decir claramente que se tratd de
una campafa disefiada en 360 grados y
muestra de ello es que el presupuesto se
reparti¢ de esta forma: Radios, 33%; Diarios
21%; TV 18%; Impresos 13%; Internet 6%,
Correo Directo 4%, y PNT 6%. Sin duda, algo
pOCo Visto.

Y, lo que es mas importante, algo que reportd
resultados muy superiores a los fijados como
objetivos de campafa.

En efecto, ésta logrd generar 121.371 visitas
al minisitio durante un mes, lo que equivale,
grosso modo, a un 200% del objetivo inicial,
que era de 60 mil visitas. De esas visitas, se
logro obtener més de 21 mil registros para
la base de datos. Estamos hablando de una
cifra que significa un 420% del objetivo
original de cinco mil egistros.

Internet funciond como herramienta
estratégica clave, lo que no implico que

la mayor parte de la inversion en dinero
estuviera puesta en la red, sino que ella se
transformd en la columna vertical de esta
campafia que invitaba a conocer por dentro

volanteo en lugares de alta convocatoria un automovil.

del target, como son los pubs y restoranes,
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LAS DECISIONES DE NISSAN MARUBENI
¢Por qué una campafa en 360 grados?

* Porque no se plante6 de manera tradicional
* Porque la comunicacion integrada era la mas indicada
* Porque saco provecho de todos y cada uno de los medios
* Porque cada accion se hizo en funcién de las demas
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Renato De Lucca

6
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Renato De Lucca, gerente
de marketing de Nissan
Marubeni, comenta que el
uso de la red fue ideal para
trabajar con el target que la
marca buscaba.

¢Cual es la importancia de

este caso para las practicas de
marketing de Nissan Marubeni?
Este caso fue uno de los primeros en que
utilizamos Internet como vehiculo troncal
para transmitir nuestro mensaje a los
potenciales clientes y, teniendo en cuenta
que se trataba de un segmento joven

y compuesto por muchos internautas,
decidimos hacerlo por esta via. Resulto
muy importante la experiencia de usar el
canal para desarrollar una campafa teaser
complementada con una campafia de

producto una vez lanzado el Tiida.

Gerente de marketing
Nissan Marubeni

/Qué aspectos fueron los mas
importantes para este caso,
considerando las restricciones
impuestas?

Muy importante fue encontrar una

forma eficaz de atraer la atencion de los
contactos y de transmitirles entusiasmo

por interactuar con nosotros a través de la
pagina, y luego ir accionado y modificando a
medida que obteniamos indicaciones de esta
interaccion.

¢De qué manera habian utilizado
Internet anteriormente?

Habiamos usado la red para instalar
micrositios de apoyo a los lanzamientos de
vehiculos nuevos, con una interaccion un
poco limitada, sin embargo, ellos fueron
utiles como etapa inicial del uso de Internet.

¢Como cree que Internet se
integra mejor a las necesidades de
una empresa como la de ustedes?
Se integra muy bien, pues, ademas de ser
muy masiva, permite medir perfectamente
los resultados de una campafia y deducir
acciones derivadas de esas mediciones, lo
que no es posible cuando se utilizan otros
medios. Por otra parte, permite seguir en
contacto con el cliente durante las etapas
siguientes a la venta e integrar a los
sistemas de CRM.

“Utilizamos medios muy

1 Nternet
y . medir |os

de la campafiz”’

NOS permite
resultados

Marcelo Cristi, gerente
general de Base 1, dice que la
campafa se baso en Internet
y también en radio, ademas
de publicidad no tradicional.

¢Cuadles eran los desafios que
planteaba esta campafa?
Necesitabamos armar una base de datos

del target, nuevo para Nissan. Para

obtener esa base de datos el vehiculo mas
eficiente, de todas maneras, era Internet. No
teniamos la base de datos de personas que
correspondian a un determinado perfil, pero
sabiamos que en la actualidad este perfil era
justamente el mas socializado por Internet.
Es en ¢l donde esta el mayor crecimiento de

usuarios de Internet.

¢Por qué optaron por una
campana teaser?

No podiamos hablar del vehiculo durante
un buen tiempo antes de lanzarlo y el Unico
medio en que podiamos mostrar el auto era
Internet. La gracia del teaser que hicimos
fue que los medios escogidos para hacer la
campafa que invitaba a ingresar a Internet
eran muy empaticos con el target. Usamos
radio, con programas y horarios afines.
Estuvimos en portales muy visitados por
nuestro publico objetivo.

Marcelo Cristi

.:Effie Oro

Categoria Internet

¢Qué beneficios tuvo hacer
publicidad no tradicional?

Esta en si misma no era nada mas que un

team entregando una servilleta con una
frase que decia "Condceme por dentro" y
una direccion de Internet. Pero la condicion
humana de la curiosidad es irrenunciable,

y ampliable a cualquier personaje. Y
podriamos decir que en los hombres es mas
fuerte que en las mujeres, pese a todo lo que
normalmente se dice. El efecto fue invariable
y cuando menos las personas se metian a
Internet para saber de qué se trataba. Eso

nos abrio la mente bastante.

¢Como se logra la coherencia para
que funcione el enfoque 360°?
Cuidando todos los detalles. El team debia
tener una ropa adecuada, el mensaje tenia
que guardar relacion con la misma idea,
todo adecuado al target. Hoy la gente esta
cada dia mas focalizada, asi es que en la
medida en que uno racionalice mejor el

uso de los medios va a ir teniendo mas
efectividad en las campafias publicitarias.
El criterio creativo fue el de la creatividad
al servicio de los resultados, frente a lo cual
usamos todos los recursos creativos pero

con un enfoque 360°.

Gerente general

b b Base 1
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Categoria Sin Fines de Lucro

El "mercado” de las instituciones de
beneficencia es muy competitivo, existiendo
un lider historico, que es el Hogar de Cristo. Y
en los ultimos afios, varias otras instituciones
han logrado un papel relevante dentro del
espacio comunicacional y consecuentemente
en la eleccion de los colaboradores.
66 ® ® Gran parte del apoyo que obtienen se debe a
S l q“lere s las alianzas que han establecido con cadenas
comerciales, que recaudan parte de los

cambiar el mundo, "vueltos" que los consumidores donan.
empieza por ti”’

Entre las muchas instituciones, estd Fundacion
Regazo, que ayuda a nifios y nifas en riesgo
social, que estan expuestos a abuso sexual,
psicologico y también fisico, dandoles acogida
Rescata a un nifio en riesgo social. Hazte socio. y preparandolos para la reinsercion familiar.

600 510 9000 Desde su lanzamiento, Regazo habia realizado

www.regazo.cl un par de acciones de comunicacion que
FUNDACION habian logrado un discreto apoyo de medios
de comunicacion para la difusion y un relativo
€xito a nivel de nuevos socios.

A la manera de los infomerciales que suelen ofrecer
en television productos para el hogar y el cuidado
personal, esta fundacion de beneficencia logro
impactar y generar debate, reclutando una cifra
historica de socios colaboradores.




“Es una locura
ayudar,

a menos

que se ayude
con locura”

Rescata a un nifio en riesgo social. Hazte socio.

600 510 9000
www.regazo.cl

FUNDACION

Ayudame. Ayidate.

Para el aflo 2003, contaba con 15 mil socios,
pero a partir del 2004 la recaudacion comenzo
a tener bajas sustanciales, llegando a perder
mas de cinco mil socios durante ese afo.

En el afio 2005, como consecuencia de una
nueva campafia, se logrd la afiliacion de
3.375 nuevos socios, incremento que sin
embargo no fue suficiente para recuperar el
déficit de socios producido un afio antes.
Por su parte, la marca no habia logrado un
posicionamiento muy claro, y el espacio

de difusion que los medios otorgan
gratuitamente no incorporaba de manera
relevante a la marca Regazo.

Ante este escenario, la fundacion se planteo6
el desafio de lograr, a través de una campafa
atractiva, un espacio de apoyo importante
en los medios, un mejor conocimiento

de la labor de Fundacion Regazo y, por
consiguiente, un aumento en el numero de
socios y en la recaudacion.

iLLAME YA!

Era preciso lograr un reconocimiento de

la obra de la fundacion por parte de los
socios estratégicos, que son los medios de
comunicacion, quienes les prestarian apoyo
para la difusion de una campafa publicitaria
que requeria exposicion en al menos dos
canales de television abierta y en algun
medio de prensa escrita.

Y con ello, se podia pensar en lograr la
incorporacion de cinco mil nuevos socios

en un plazo que no excediera a agosto de
2006. Esto equivaldria a un crecimiento de
40% sobre la base de socios existente en ese
momento, que era de 13.375 socios. La meta

era superior, en un 48%, a la obtenida con la
campafia anterior realizada en el 2005.
¢Como se lograria ello? Liamando a nuevos
socios a través de una campafa institucional
que reforzara la principal labor y aporte
que realiza Regazo en la comunidad. Una
campafia que no generara solo recaudacion
mediante llamados espontaneos sino que
también sirviera como apoyo principal a la
recaudacion telefénica automatizada que la
fundacion realiza en su call center.

La estrategia consistia en generar
reconocimiento a la labor de Regazo y

a su experiencia en temas relacionados

con la familia, con la prevencion y con el
tratamiento para niflos que estan en riesgo
social.

Se aprovecharia el cierre de la campafa
para la realizacion de la colecta anual de
Fundacion Regazo y destinar los esfuerzos a
la mayor cantidad posible de elementos que
difundan su obra.

iSALVE YA!

A través de la campafia se buscaba hacer un
agresivo llamado a la accién, de manera de
movilizar la ayuda y generar mayor cantidad
de recursos. Se resolvid que era preciso
generar impacto y cierta discusion en la
opinién publica, lo que permitiria lograr una
campafia altamente memorable.

Una meta fijada en ese sentido fue que al
menos un 30% de la base contactada a
través del call center durante la campafia
viera el comercial y tuviera claridad respecto
de la obra de la fundacion.

El alto impacto que se requeria generar a
través de la comunicacion era también una
consecuencia de la limitacion de espacios
existente. Por ello, la apuesta hecha consistia
en dar una especie de "bofetada” a la
conciencia de las personas, que permitiera
movilizar una ayuda espontanea y directa.

Para cumplir aquello se trabajo en un
formato publicitario ajeno a la categoria de
beneficencia, que es muy comun, y también
exitoso, en el mercado de los productos para
el hogar y para el cuidado personal. A este
formato, infomercial, estd ademas expuesto
permanentemente el consumidor.

Para ejecutarlo, se tomaron todos los
cadigos propios del formato, incluyendo

la duracion del comercial, elemento que,

si bien podria ser problematico para la
exhibicion del mensaje, sin duda le aportaria
memorabilidad a la campafia.

En lugar de ofrecerse un producto y
mostrarse todos sus beneficios, se llamaba
a tomar conciencia acerca de lo que ocurre
con los nifios que “estan siendo abusados
mientras usted estd viendo television".

Con el uso de imagenes sugerentes, se
instaba a tomar el teléfono y llamar al
numero que aparecia en pantalla para
hacerse socio colaborador de la fundacion,
llamado que en consecuencia estaba
“salvando a un nifo"

Asimismo, los mensajes incluian imagenes
que reflejaban el aspecto de nifios que eran
victimas de abusos junto a la de nifios que
habian recibido el apoyo de Regazo, bajo el
tipico esquema de "antes-después”.

iSUME YA!

Fue la agresividad conceptual de la campafa
la que permitio que ingresara a los medios
de comunicacién y que se pudiera incluso
pasar por alto la duracion de 45 seqgundos
del comercial de television.

Y fue la potencia del mensaje la que logrd
que por primera vez todos los canales de
television apoyaran a Fundacion Regazo,

LAS RAZONES DEL CAMBIO

entregando una pauta gratuita. Se logrd
también la difusion en los principales diarios
nacionales y la Asociacion de Radiodifusores
de Chile, ARCHI, se involucré en el apoyo
radial a la campafa.

La de Regazo no sélo fue una de las
campafias mas recordadas e impactantes

de los medios en su categoria durante el
periodo en que se expuso, sino que dio
también lugar a que se generaran debates,
como el del programa El Termémetro de
Chilevision, cronicas en los principales
diarios y apariciones en matinales de
television, ademas de diversas reacciones en
la comunidad, todo lo cual no hizo mas que
potenciar la comunicacion de la marca.

En términos de la valorizacion del espacio
que tuvo en television, esta campafa,

que fue captada por el 70% de la base
contactada por el call center de la fundacion,
concentro casi el 50% del total de la
exhibicion de la categoria beneficencia.

Y respecto de los objetivos finales, a través
de esta singular campafia, Fundacion Regazo
logré un aumento del numero de socios

que fue 358% superior a la meta prefijada,
llegandose a una inscripcion de 17.941
NUEVOS SOCIoS.

Esta cantidad supera en un 134% a toda la
cantidad de socios que ha tenido Regazo en
su historia, considerando que el afio 2005
cerrd con 13.375 socios. Hoy en cambio,

el total de colaboradores de la fundacion
supera los 31 mil.

Misiéon mas que cumplida.

Por qué Regazo utiliz6 el formato infomercial

* La baja de socios hacia peligrar su continuidad

® Tenia que lograr el apoyo de los medios de comunicacion

* Debia impactar a la comunidad para difundir su labor

© Necesitaba un cambio radical en la comunicacion de la categoria

“Lo mas increible de los milagros, es que ocurren”

Rescata a un nifio en riesgo social. Hazte socio.

600 510 9000
www.regazo.cl ! O
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Categoria Sin Fines de Lucro

La marca Regazo
S€ estabg

quedando atrss”

Roberto Gonzalez

Gerente general
Fundacion Regazo

Angélica Minieri
Directora general de cuentas
El Cielo

““El formato se adapta -
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Como todos los afios, en marzo, de regreso
de vacaciones, los canales de television
lanzan sus nuevas programaciones. Dentro
de la oferta, Canal 13 y TVN estrenan sus
nuevas teleseries en horario prime, entre

las 20y 21 horas, para lo cual hacen fuertes
campafias de lanzamiento.

La importancia de esta "guerra de las
teleseries" es grande, pues el ganador no solo
se asegura un buen rating y avisaje durante
la teleserie, sino que también genera un buen
escenario para la programacion cercana a

la misma, como ocurre por ejemplo con el
noticiero central, lo que se conoce como
"tren programatico” Esto se traduce, en

El canal estatal y su agencia
volvieron a triunfar en el

lanzamiento de un producto
dramatico, revirtiendo una

resumen, en lograr una mayor estabilidad en
todo el semestre.

Antes del primer semestre del 2006, el
escenario del mercado era favorable a Canal
13, dado que traia una racha ganadora con
sus teleseries Brujas y Gatas & Tuercas, las
que tuvieron altos ratings.

Se trato de teleseries muy exitosas, que
dejaban al canal de la Universidad Catolica
posicionado con una marca fuerte y
generaban una sensacion general de éxito.
Por otra parte, Mega habia introducido sus

teleseries juveniles durante el 2005, logrando

generar un publico muy fiel, razon por la
cual se habia transformado también en un

f ELLA

situacion adversa en medio de un
mercado altamente competitivo.

DARJA TODO
POR DINERO "8
(1O DARIAS TU N
POR SER
SU COMPLICE?
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EL ESTAA PUNTO
DE SER ESTAFADO
¢VAS A SER
COMPLICE DE
ESTE ENGANO?

competidor para esta franja horaria.

TVN, en cambio, venia de un afio complicado
en el que su marca se habia debilitado tras
el escaso éxito de sus teleseries Los Capo'y
Versus.

En sintesis, con ratings promedio para ese
horario de 249%, contra 43% de Canal 13y
15% de Mega, TVN enfrentaba a comienzos
del 2006 el gran desafio de retomar el
liderazgo de las teleseries, tanto en audiencia
COMO en avisaje.

Para el periodo en cuestion, TVN exhibia

la teleserie Complices y el desafio que se
planteaba consistia, en concreto, en obtener
un rating hogar promedio de al menos 30
puntos el primer dia de la nueva teleserie
y lograr un share de 40%. Para la primera
semana, se requeria lograr un rating
promedio superior al de la competencia.

Al mismo tiempo, TVN se planted obtener
al menos un 45% de participacion en las
inversiones publicitarias del horario prime
(20 a 21 horas) durante el primer mes de
exhibicion.

Era necesario también lograr una audiencia
transversal y capturar los segmentos ABC1
C2, sin perder a los segmentos mas masivos
(C3D).

Como estrategia, se decidio tomar uno de
los elementos de la tematica de la teleserie
como pilar de la comunicacion, definiendo
al dinero y todo lo que éste genera como la
gran tematica para seducir al consumidor.
La comunicacion se enfocd en el dinero

LA NUEVA TELESERIE

como elemento contingente

y transversal para la

sociedad actual, tema que es
pertinente en todos los grupos
socioecondmicos, tanto para
hombres como para mujeres

y que es un bien apreciado y
codiciado por ricos y por pobres.
El poder del dinero fue el primer
elemento que se distinguio

al elaborar la estrategia de

marketing de la campafia con que

se lanzaria Complices. Este poder
suele traducirse en ambicion,
codicia, lo que se grafico en un
icono que fue el billete de dolar,
cargado de todos los atributos
sefialados.

Un sequndo elemento fue el
conflicto ético que plantea el
cuestionamiento de hasta donde se puede
llegar por conseguir dinero, del cual se
desprenden topicos relacionados, como las
mentiras, el engafio y la traicion.

Todos estos conflictos suelen implicar algun
grado de complicidad por parte de las
personas involucradas.

De este ejercicio surgié el nombre de la
teleserie, asi como su logo y una bajada que
apoyaba el concepto del dinero.

Con una alta recordacion y familiaridad de

la marca Cémplices se podria lograr una
presencia elevada de la misma.

La idea era generar un llamado de atencion
que derivara en una discusion y por ello una
fuerte difusion del tema de la teleserie en los

1Y
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distintos medios de comunicacion masivos.
La complicidad, un concepto que ha
atravesado la vida de la gran mayoria de las
personas de una u otra forma, lleva a un
mundo lleno de misterio en el que nada es
totalmente claro o explicito, menos aun si
esta de por medio el dinero.

La campafia en si misma se presenté como
una trama en torno al dinero y el poder que
éste conlleva, lo que se traduce en traiciones
y engafos. El misterio, sin embargo,

nunca llegd a develarse en la campanfa,
produciendo en la audiencia una curiosidad
cada vez mayor y que nunca se resolvio
hasta que las personas por fin vieron el
primer capitulo.

A la manera de la difusion de las peliculas
de cine, los comerciales para el lanzamiento
de Cédmplices fueron trailers
que insinuaban la historia
de la teleserie, mostraban

al elenco y enganchaban en
situaciones puntuales.

La multiplicidad de caminos
de que insinuaba la campana
reforzaba la necesidad de
saciar la curiosidad de la
audiencia con el slogan "Hay
millones de razones para
verla"

La campafia se dividio en tres etapas,
respecto de la estrategia de medios que
uso, pues primero se requeria alto impacto,
luego maxima cobertura y, finalmente, una
alta frecuencia.

Los comerciales de television aumentaban
gradualmente el misterio en torno a la
teleserie. La pantalla de TVN fue la base

de la campafia y tuvo como complemento
audiovisual el uso de algunas sefales
de television pagada.

Elementos de via publica de gran
formato ayudaron a lograr el impacto
que se requeria provocar en la
audiencia. Pero también se utilizaron
elementos indoor, en lugares de alta
concurrencia, como bares, restaurantes
y conciertos masivos.

A la estrategia de medios habitual

se sumaron acciones de relaciones
publicas, a través de cronicas,
entrevistas y reportajes en diarios y
revistas, asi como programas de radio,
todos los cuales exponian la tematica
de Complices, las que ayudaron a

MARKETING AMBICIOSO

Lo que TVN busco con la campaiia

© Reinstalar el liderazgo histérico de TVN en el horario prime

© Dar el primer golpe y obtener los mejores ratings en la

primera semana de teleseries

© Capturar la mayor inversion publicitaria de ese horario

© Lograr una audiencia transversal
-

generar el ambiente deseado para la fecha
de su inicio.

Y, en efecto, la campafia logrd crear altas
expectativas en torno al producto, lo que se
tradujo en una respuesta de audiencia muy
positiva. Se logrd asi revertir una situacion
que se arrastraba desde 2005. Como ejemplo,
el rating de entrega del programa anterior,
a las 19.59 horas fue para TVN de 16,4,
mientras que para Canal 13 fue de 35,2,y
para Mega, de 7,3, algo que es totalmente
atribuible a la campafa.

/T

El dia del primer capitulo, Cémplices logro
un rating hogar de 30 puntos y un share

de 41,3 puntos. Esto permitio ganarle a la
competencia desde la primera semana. El
rating hogar de TVN en ese horario durante
esa semana fue de 29,3, versus 24,4 de Canal
13y 4,3 de Mega.

La expectacion se produjo en todos los
segmentos socioeconomico lograndose la
transversalidad requerida. El rating hogar
promedio obtenido por la teleserie en el
ABC1 fue de 6,5, mientras que en el C2 fue
de 22,6; en el C3, de 24, y en el D, de 46,8.

La inversion publicitaria, por consiguiente,
tuvo un aumento importante en el bloque
horario de 20 a 21 horas, superando los
objetivos propuestos y alcanzando un market
share de 62% para el mes de marzo.

El éxito de Complices llevd, en definitiva, a
fortalecer la marca TVN, que volvio a liderar
en las teleseries. En el periodo marzo-julio
del 2006, la estacion del Estado logrd

un 73% de participacion en la inversion
publicitaria en el horario prime, segun cifras
de Megatime, lo que corresponde a un 128%
mas que en el mismo periodo del afio 2005.
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En medio de la confusidn, es posible tener claridad.

:Qué hace que una marca sea exitosa? ;Por qué los consumidores eligen una marca por sobre otra? ;Cémo hacer un marketing mas efectivo para
que una marca sobresalga en un mercado de alta competencia? ;Cémo logro el maximo de efectividad para mi campafia?

En Cadem Advertising Millward Brown Chile estamos 100% focalizados en buscar y encontrar respuestas a esas preguntas. Trabajando muy cerca
junto a nuestros clientes y sus agencias, entregamos tanto la informacién como el insight que las marcas necesitan para pasar por sobre las
complejidades del marketing moderno y ver claramente su futuro.

Actualmente Millward Brown trabaja globalmente con 70 de las 100 marcas top en el mundo, desarrollando y profundizando sus ventajas
competitivas. Cadem Advertising representa en Chile estas metodologias desde 1997, tanto para clientes multinacionales como para marcas
locales, ayudando a nuestros clientes a potenciar el impacto y la efectividad de sus campafias en un mercado crecientemente complejo y
competitivo.

Empresa asociada a:

& MillwardBrown ADVERTISING
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Cecilia Stoltze
Gerente de marketing y comunicaciones
TVN

Marcelo Ortega,

Director general de cuentas
Claudia Delavenne
Directora de cuentas
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CREO amor paradoda la vida

Durante tres afnos, la bebida
convoco a los fanaticos
para que apoyaran a la
seleccion de futbol en las
eliminatorias mundialistas
para Alemania 2006,

subir la fe en

el equipo y aumentar al
mismo tiempo sus ventas

SERERG

TODOS HABLAMOS FUTBOL

g

Se dice que el futbol es "pasion de
multitudes”. La hinchada de uno de los clubes
mas populares del pais describe su relacion
con éste como “mas que una pasion” Como
sea, en Chile casi toda la poblacion se vincula
de alguna manera con el futbol. Ya como
hincha de un equipo, ya sea a través de la
practica deportiva o en la conversacion y
expresion de sus simpatias por la seleccion.
Desde el Mundial del 62, Coca-Cola ha
estado apoyando a la Seleccion Chilena y en
las ultimas dos décadas se ha convertido en
su principal auspiciador, estableciendo una
valiosa y fructifera relacion entre la marca y

el futbol chileno.

La alta penetracion del futbol en los
consumidores (89%, seguin un estudio de
ICCOM de 2003) ha permitido a Coca-Cola
mantener una estrecha relacion con ellos, la
que ha sido retribuida con su preferencia.
No obstante, luego del Mundial de Francia,
en 1998, Chile entro en un periodo
oscurisimo en el cual el Unico recuerdo fue
haber sido el ultimo pais en la competencia
clasificatoria para el Mundial de Corea-Japdn
del 2002, situacion que devaluaba tanto el
producto "Seleccion de Chile” como la gran
inversion que Coca-Cola hace en ella.

Al comenzar las eliminatorias para el
Mundial de Alemania del 2006, el animo
de la hinchada era muy negativo. En el
2003, si bien un 89% de la gente, como
observabamos, decia tener alguna relacion
con el futbol, sélo un 47% de la poblacion
creia que Chile clasificaria.

A los malos resultados anteriores se sumaba
la incertidumbre acerca del entrenador, el
alejamiento de miembros histdricos como
Ivan Zamorano y un cambio generacional,
con muchos jugadores que no eran
conocidos por la mayoria de los chilenos.
Todo ello no hacia menos que atentar
contra el interés de la gente de sequir las
instancias de las clasificatorias, situacion
que contrariaba el interés de Coca-Cola de
continuar asociandose al futbol.

nto

0S

CREER O NO CREER

Asi las cosas, Coca-Cola decidid liderar un
proceso de reencantamiento con la seleccion
en una nueva eliminatoria mundialista.

Se busco para ello apelar al insight mas
relevante del fanatico del futbol, que es

el amor por su equipo mas alla de los
resultados. Se constituy6 una especie de
declaracion de principios que acompafio a
los hinchas hasta la ultima fecha.

Seis comerciales marcaron durante casi tres
afios este viaje junto a la seleccion, llevando
hinchas al estadio o al televisor, junto a la



presencia irreductible de Coca-Cola. Estos
comerciales fueron Credo, Promo Latas,
Almas, Rivalidades, Promo Camisetas e
Hinchas.

El gran objetivo de esta campafa de largo
aliento, conocida como "Yo creo en la Roja",
era generar una alta asociacion con el
futbol, lo que se traduce en subir la fe de

la hinchada, transformar a Coca-Cola en la
marca mas asociada al futbol y aumentar
las ventas de la bebida durante el periodo
eliminatorio sobre un 10% en los empaques
asociados a esta actividad.

El objetivo se mantuvo constante en el
tiempo y sobre los mismos insights del
comienzo de la campafa se estructurd

un plan de episodios, de manera de ir
capitalizando los distintos estados de animo
de los consumidores. Esto se mantuvo

asi, dado que la seleccién nunca estuvo
clasificada ni eliminada hasta la ultima fecha
del proceso, por lo que se buscd mantener el
entusiasmo por sobre las expectativas.

La audiencia de la campafia se volvié cada
vez mas cercana al proceso clasificatorio
(Chile fue el pais que mas gente llevo a los
estadios en sus partidos de local) y vinculo
cada vez mas a la marca Coca-Cola con el
futbol.

El apoyo a la seleccion se mantuvo de menos
a mas y durd hasta el final del proceso,

lo que se pudo constatar con el exitoso
resultado de la promocién "Camiseta”,
cuando finalizaban las eliminatorias.

HISTORIA EN EPISODIOS

No obstante el fracaso de la seleccion en la
eliminatoria anterior, nadie podia quitarle a
la hinchada la oportunidad de sofiar con un
buen resultado esta vez. Si ello ocurria seria
un logro de todos. Si no, se habrian unido en
torno a un mismo suefo.

La estrategia se baso entonces en plasmar la
esencia de la marca y su optimismo en los
corazones de los hinchas, para lo cual ésta
los invitaba a creer y volver a sofar, "Digan
lo que digan”

Cada episodio del proceso constituia un
evento individual de comunicacion. De esta
manera, al inicio de las eliminatorias se lanzo
la campafia "Yo creo”, que incentivaba a la
hinchada a volver a creer en la Roja. Esta
apelaba al verdadero sentimiento del hincha,
el cual nunca pierde la fe.

Luego, la Promocion Latas Seleccion Chilena,
una coleccion de 18 latas con los rostros de
los jugadores, permitio al publico conocer a
los nuevos integrantes de la seleccion. Un
tercer episodio consistié en publicaciones
asociadas a los partidos, que reflejaron los

Creo’en La Roja en cuerpo.y alma

estados de animo de la hinchada, previos y

posteriores, con avisos de prensa, ademas de

un suplemento deportivo llamado "Yo creo"
Particularmente llamativos fueron los

dos ultimos episodios. En el del Sofa

Rojo, un concurso eligié a los hinchas

mas comprometidos con el equipo, los

que pudieron ver un partido en la mejor
ubicacion del Estadio Nacional, con
tratamiento de VIP.

A su vez, en la Promocion Camiseta de
Futbol, 10 mil "verdaderos” hinchas pusieron
su nombre en la camiseta de entrenamiento,
con el objetivo de continuar apoyando a la
seleccion de manera innovadora.

cucharan

nente.

TONO Y ESTILO

Sin cambio en el concepto creativo, las
modificaciones de la campafa tuvieron
que ver con el desarrollo de distintas
ejecuciones, las que se reflejaban en cada
uno de los episodios. El tono vy estilo de las
ejecuciones vario desde el comienzo hasta
el final. Mientras los comerciales Credo y
Almas apelaban a la emocion, Rivalidades
se apoyaba en un argumento mucho mas
ludico que seguia invitando a unirse en
torno a la Roja.

Complementando la creatividad, la
estrategia de medios ayudaba a generar un
marco de expectativas previo a cada fecha
de las eliminatorias. En los dias anteriores a
cada partido se disponia de una mezcla de
medios, abarcando las distintas rutinas de
los consumidores y calentando con ello los
motores para el dia del partido.

La television fue la plataforma base, con
auspicios para los partidos, pauta libre en
todos los canales los tres dias previos y la
activacion en un programa para el concurso
del Sofa Rojo. En la prensa se hacian

Chilenas.

publicaciones especiales una semana antes

de cada partido, ademas de avisos de apoyo
a la seleccion. A ello se sumaron la radio y la
via publica.

Como consecuencia, esta campafa de largo
aliento emprendida por Coca-Cola logrd
generar fe en la hinchada. El comercial Credo
logré que un 55% de los encuestados se
sintiera mas cercano a la seleccion, segun un
seguimiento realizado por ICCOM, que revelo
ademas que el indicador para Coca-Cola de
marca mas asociada al futbol subié de 19%
en abril del 2005 a 37% en octubre.

La promocidn Latas logré un aumento del
20% en las ventas respecto de la historia

en el periodo de ejecucion v, gracias a la
promocion de la camiseta de futbol, los
empaques de Coca-Cola incluidos en la
promocion lograron incrementar en un
punto su participacion de mercado, ademas
de elevar sus ventas en un 5% respecto de
su historia.

En definitiva, la marca logré mejorar
considerablemente el apoyo del hincha a la
seleccion de futbol de Chile y llegar a ser la
marca mas asociada a ella, obteniendo por
tanto un significativo aumento de ventas.

Juntos podemos de verdad
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Claudio Bravo,

Claudio Bravo, senior brand
manager de Coca-Cola de
Chile, explica que durante tres
afnos la campafa mantuvo el
mismo concepto creativo.

¢Cuales son los elementos
esenciales que explican el éxito de
esta campana?

La camparia apel6 al insight mas relevante
del fanatico del futbol, que es el amor por su
equipo mas alla de los resultados. Se tratd
de un concepto de campafia desarrollado

en Chile, que obedecio al perfil del hincha
local del futbol. Adicionalmente, permitié
reforzar la relacion entre la marca y los
consumidores, ya que en Chile casi toda la
poblacion se vincula de alguna manera con
este deporte. Desde |a esencia de la marca,
invitamos a los hinchas a volver a creer en la
seleccion de futbol.

¢Como se crea una campaiia de
tan largo aliento?

Los objetivos de esta campafa eran
profundos y, por cierto, de largo aliento.
Desde un principio ésta se planteo en
episodios, donde cada uno constituia un
evento individual de comunicacion, con un
concepto creativo que fue siempre el mismo.
Durante los episodios se desarrollaron
diversas ejecuciones. El tono y estilo de las
ejecuciones vario desde el comienzo hasta el
final. Mientras al comienzo los comerciales
apelaban a lo emocional, hacia el final, se
apoyaban en argumentos mas ludicos.

Senior brand manager
Coca-Cola de Chile

¢Qué experiencia similar habia
tenido la marca en algun otro
lugar del mundo?

En todo el mundo, Coca-Cola tiene el firme
compromiso de asociarse con las grandes
pasiones de la gente y al mas alto nivel.
Asimismo, la compafiia tiene un permanente
compromiso de fomento al deporte y la
actividad fisica. De esta forma, somos
entusiastas auspiciadores de los Juegos
Olimpicos, del Mundial de Futbol, de la

NBA, entre otros programas mundialmente
conocidos, desarrollando multiples campafas
de marketing para apoyar estas instancias.

ZQué condiciones se deben

dar para que el deporte u otra
manifestacion cultural sirvan de
apoyo para las marcas?

En el caso de esta campania, la alta
penetracion del futbol en los consumidores
permite a Coca-Cola reforzar y mantener la
estrecha relacion que tiene con ellos. Esta
sintonia con la pasion que el futbol genera
en la gente, permitio que Coca-Cola sea

la marca mas asociada al futbol, segun lo
mismos consumidores.

Roberto Panatt, director de
cuentas McCann-Erickson,
destaca que Coca-Cola fue
capaz de que los hinchas
creyeran en su seleccion al
margen de los resultados.

¢Qué elementos son los mas
valorables de la campaia?

La apuesta no iba por el resultado final de Ia
seleccion, sino por contagiar a la gente con
la esencia de la marca que es el optimismo.
Mas alla del resultado, la propuesta era
invitar a la gente a sofiar que la roja podia
clasificar. En insight era super sencillo. El
futbol es un juego y si se tiene un equipo
pequefo, modesto, se puede jugar contra
uno bueno y siempre existe la posibilidad de
ganar. Y uno tiene todo el derecho a sofiar
que se puede.

¢Hubo algun episodio que marco
la campaiia en los tres anos que
duré?

El primer comercial, Credo, en que aparecia
un nifio que hablaba a cdmara, que era de
un minuto y muy emotivo, lo lanzamos en
el entretiempo del primer partido. Chile iba
perdiendo 2 - 0 contra Argentina en Buenos
Aires y jugaba mal. El segundo tiempo, Chile

empato y jugando bien. La marca fue noticia

obligada en todos los medios. El impacto de
ese comercial se potencio con el resultado
de ese partido.

Roberto Panatt
Director de cuentas
McCann-Erickson

({1 .
La esencia

:Effie

Categoria Exito Sostenido

¢Como se crea y se mantiene la
concentracion en una campaia de
largo aliento?

Una vez que uno tiene el concepto claro

no es tan complicado. El plan de vuelo
estaba trazado desde un comienzo y al no
haber una dependencia de los resultados

de la clasificacion no habia como desviarse.
Cuando eso ocurre las acciones van cayendo
casi solas, de acuerdo a las expectativas que
se tengan.

¢Qué significado tuvo esta
campafa para tu experiencia
profesional?

Este fue uno de los proyectos mas
interesantes que hemos trabajado, porque,
mas alla de que a todos los que participamos
nos gusta el futbol, tuvo un componente
emocional muy fuerte porque también
somos todos hinchas. Nosotros también
éramos parte del analisis, mas alla de los
estudios cuya informacién nos sentiamos
capaces de validar.

de la marca 0




LA REVISTA DE LA ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES

El referente en
temas de marketing
y comunicaciones.

Asociaciéon Nacional de Avisadores



EFIE 1991 - 2006

Casos Participantes Avisadores Participantes y Agencias Participantes y
1991-2006 Ganadores 1991-2006 Partmpantes Ganadores Ganadoras 1991-2006 Parnupantes Ganadores







La comunidad chilena del marketing y la publicidad se reunié en
una nueva version de los Premios EFFIE, el maximo reconocimiento
a la efectividad publicitaria. Profesionales y ejecutivos de agencias,
de medios de comunicacién y de empresas avisadoras, asi como
de todas las empresas proveedoras de esta industria, repletaron

el salén principal del Hotel Grand Hyatt de Santiago para
presenciar la entrega de los EFFIE de Oro, de Plata y del GRAN EFFIE
correspondientes a la competencia del afio 2006. Luego, todos los
asistentes festejaron a los ganadores durante un entretenido coctel
en la terraza y jardines del hotel.
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