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editorial

En medio de Ia tormenta

Contrariamente a como pudo haber ocurrido, la crisis econémica que atravesé durante el afio 2009 el
mundo entero y, por cierto, también nuestro pais, no fue un obstaculo insalvable para la participacién de
empresas y agencias en una nueva version del concurso de efectividad en comunicaciones de marketing.

Pero si parecié complicar bastante a las empresas e instituciones que debieron enfrentar durante el afio
un sinnumero de acontecimientos, varios de ellos no muy favorables. En efecto, la adversidad se instald
como uno de los principales escollos a vencer por parte de los avisadores. Si superarla a través de las
herramientas del marketing con una campana disefiada especialmente para ello no era el caso, muy
probablemente hiciese parte ineludible del entorno en el que el caso en cuestion se desenvolvid.

Como prueba de ello estan las campanas que obtuvieron las mas altas puntuacionesy por tanto se hicieron
acreedoras al premio Effie Oro. Sin ir mas lejos, el caso ganador del Gran Effie, y que fue considerado por
ello como el mejor de todos los casos, tuvo en la crisis un ingrediente que no fue facil de eludir. Era
una condicionante, pues tenia una repercusion muy fuerte en el comportamiento de consumo de los
segmentos medios a quienes el avisador, en este caso VTR, dirigia su accidn.

En esta edicion de la revista ComoGanaron veremos justamente de qué manera resolvié esta marca
el obstaculo que le tendia la crisis econémica. Asimismo mostraremos el desarrollo de todos los casos
ganadores de premios Effie Oro, desentrafiando en cada uno de ellos el papel que jugaron el marketing
y la publicidad en su éxito final.

Consolidados como un referente para la industria de las comunicaciones de marketing, los Effie Awards
permiten que, en su busqueda de los buenos resultados que hagan fructifero a un negocio o exitosa a
una causa, empresas o instituciones de distintos ambitos descubran formas novedosas de impactar de
manera efectiva a sus audiencias.

Lo vemos claramente en cada una de las campanas que se alzaron con un premio Effie Oro, que mostraron
coémo las situaciones coyunturales que afectan a las diversas industrias o categorias de mercado pueden
encontrar en una publicidad y un marketing efectivos la llave para la solucién de las mismas.

Felicitamos una vez mas a las duplas de avisadores y agencias que se hicieron, con sus trabajos de
excelencia, acreedores a los Effie Oro y, mostramos en estas paginas, como ganaron.

Rodrigo Banda
Editor
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Criterios sefalados por Effie Worldwide, de American
Marketing Association, New York, son los que

utiliza cada afo el jurado de este concurso de
efectividad en comunicaciones de marketing para
seleccionar las campanas finalistas y dirimir entre
ellas los Premios Oro y Premios Plata en las distintas
categorias que estan en competencia.

El ganador del Premio Gran Effie es elegido por
el jurado habilitado para ello el mismo dia de la
ceremonia de premiacion, entre todos los casos que

fueron distinguidos con Effie Oro, de manera que

es considerado como el mejor de todos los casos
presentados al concurso.

El jurado de los Effie estd integrado por profesionales
y especialistas de la publicidad, el marketing, las
comunicaciones, la investigacion de mercados, los
medios de comunicacién, la academia y la gestion
de negocios, y son ellos, quienes encabezados por
un presidente del jurado deciden los resultados del
concurso Effie Awards Chile.

En la version 2009 de los Effie Awards, un total de
92 campanas lleg6 a la fase final, otorgdndose 18
Effie Plata y 13 Effie Oro, distribuidos en 12 de las 19
categorias del concurso.

Pedro Hidalgo

Jorge Jarpa
Alejandro Larenas

Jaime Ahumada
Enrique Aimone
Armando Alcézar
José Gabriel Aldea
Eduardo Arriagada
Samuel Benavente
Jaime Ben-Dov
Ariel Benzagquen
Luis Hernan Browne
Alvaro Caballero
Elizabeth Cabello
Esteban Calvo
Angela Casassa
Annetta Cembrano
Eolo Cifre

José Miguel Cortés
Marcelo Cristi
Mario Davis

Paola Doberti
Ricardo Donoso
Hans Eben

Rodrigo Edwards
Rodrigo Edwards
Marina Eysymontt
Romina Ferndndez
Sandra French
Patricio Fuentes
Sebastian Goldsack
Paulina Gémez
Alvaro Gémez
Fernando Gualda
Juan Pablo Ibaiéz
Joyce Kahn

Alex Keith

Cristian Lehuedé
Rodolfo Levin
Rodrigo Liu

Felipe Lohse
Magdalena Lépez
Paula Loyola
Mariano Maturana
Macarena Miguras
Paulo Molina
Mauricio Montiel
Juan Pablo Morgan
Victor Nazal

Henry Northcote
Alejandro Orellana
Juan Ignacio Oto
Marcela Pérez de Arce
William Phillips
Gianluigi Pimentel
Claudia Riveros
Felipe Romero
Miguel Angel Romero
Christian Salamovich
Bernardo Sanchez
Claudio Santis
Juan Carlos Silva
Héctor Silva
Gaston Suérez
Alejandra Telias
Eduardo Torres
Andrés Urrutia
Maria Angélica Valenzuela
Gonzalo Vergara
Patricia Vergara
Claudio Vildésola
Carlos Villarroel
Ignacio Vives
Javier Yranzo

Yerka Yukich
Mauricio Yuraszeck

Presidente del Jurado

Comisario
Comisario

Gerente de Marketing y Negocios Corporativos
Director Ejecutivo
Vicepresidente

Presidente Ejecutivo

Profesor

Presidente

Gerente de Marketing Consumo Masivo y RSE
Gerente de Marketing y Clientes Division Chile
Director Comercial

Gerente Comercial

Gerente General

Gerente General

Gerente de Marketing
Presidente Initiative Latinoamérica
Subgerente de Estudios y Operaciones Comerciales
Gerente Innovacion

Gerente General

Presidente

Subgerente Marketing

Gerente Comercial

Director de Marketing

Gerente General

Gerente de Marketing

Socia

Directora de Marketing

Gerente de Marketing

Gerente de Marketing Corporativo
Decano Facultad de Comunicaciones
Directora Dpto. Estrategias de Comunicacion
Gerente General

Gerente General

Gerente Comercial

Directora de Cuentas

Director Senior

Presidente Ejecutivo

Gerente General

Gerente Comercial

Director Senior

Subgerente de Eventos Especiales
Gerente de Marketing

Gerente Comercial

Subgerente de Publicidad

Gerente de Marketing

Gerente General

Director

Subgerente Marcas Nacionales
Gerente General

Subgerente de Marketing

Director

Gerente de Estudios Cuantitativos
Gerente General

Senior Planner

Directora Senior

Gerente General

Subgerente de Negocios Estratégicos
Gerente Comercial

Director de Nuevos Negocios
Director General de Cuentas

Gerente General

Director Comercial

Gerente de Marketing

Directora de Cuentas

Académico

Director General

Gerente de Marketing y Comunicacion
Profesor de Marketing

Gerente de Marketing

Gerente de Ventas

Director Escuela de Publicidad
Gerente General

Director

Gerente General

Gerente Estudios Cualitativos

Los cargos corresponden a los que las personas di p al to de sesi el jurado.
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»| Buscando espacio para
crecer, VTR se lanzo
a vender servicios
empaquetados de
telecomunicaciones
en los segmentos C3
y D, donde brillaba su
competencia.

En el afo 2008 se produjo un cambio
radical en el escenario competitivo del
mercado de empaquetamiento de servicio
de telecomunicaciones para el hogar, dado
el alto nivel de penetracion que tuvo VTR en
los segmentos ABC1 y C2, lo que provocé un
redisefio de su foco comercial para cumplir futuras
metas de crecimiento de la compania.
Como no habia ocurrido, la oportunidad de crecimiento
definida para el 2009 estaba en los segmentos C3y D,
que mostraban un menor nivel de penetracion de los
servicios de television, Internet y telefonia empaquetados.
VTR, en su calidad de lider de la categoria, realiz6 el 2008 una
investigacion sobre las familias de los segmentos C3 y D, a
los que definié como “emergentes’; a partir de conclusiones
de dicho estudio que revelaban entre sus principales rasgos
la bisqueda constante de oportunidades para surgir y la
conviccién de tener reales posibilidades de superaciony
movilidad social si accede a las herramientas necesarias.
Tales rasgos fueron vistos como una oportunidad para los
servicios empaquetados de VTR, considerados como parte
fundamental de las herramientas mencionadas. La crisis

ya instalada en el pais a comienzos del 2009 era también

una oportunidad para VTR, que veia en este escenario una
sensibilidad particular de los mencionados segmentos, que la
marca podria aprovechar con una buena estrategia.

La compaiiia se proponia asi, como desafio para el periodo
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marzo-junio de 2009, dar un primer paso en la conquista
de aquellos segmentos emergentes, para lo cual debia
generar cercania y credibilidad por parte de un grupo hasta
entonces distante de la marca, ademas de superar barreras
de percepcion profundamente instaladas.

VTR no solo debia mejorar la disposicion a la contratacién
de servicios, sino también lograr ventas en estos
segmentos, sin ver deteriorada la imagen percibida por los
segmentos ABC1y C2.

El desarrollo de una estrategia tenia implicita la idea de
metas comerciales concretas. Tales fueron aumentar

las ventas del trimestre marzo-mayo del 2009 en 30%,
respecto al mismo periodo del afio anterior; lograr que las
ventas especificas del producto de empaquetamiento, Mi
Pack, correspondieran directamente al crecimiento de las
ventas del 2009 respecto del 2008 -30% mas que el total
del resto de los packs vendidos-, y que en los segmentos
(3, Dy E el porcentaje superara el 40%.

También se propuso aumentar indicadores de atributos

de marca -"Carifio hacia la marca’, “Conveniencia”y “Mas
alternativas de planes y productos’- en un 10% promedio.
Con todo esto, VTR deseaba lograr un top-of-mind de 50%
y que su top-of-mind fuese el doble del de su principal
competidor, ademas de lograr una recordacion espontanea
de 60% y que dicha recordacién fuera 20% mayor que la
otra compania.

Meta importante era también lograr que la campana

i
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tuviese un 55% de visibilidad, branding y actitud positiva
y 70% de asociacion correcta de aspectos especificos de la
misma.

(TE PASO UN DATO?

La idea central de la estrategia y campana desarrolladas
surgié del hallazgo de un insight de larga historia en
nuestra cultura local, que es llamado “dato”. Este no

solo se detecta al profundizar el conocimiento del
comportamiento especifico de compra de los segmentos
C3y D, sino que su potencia estd en ser transversal y tener
alta valoracidn en todos los segmentos. Es decir, una buena
compra se origina en un buen dato para todos.

Desde alli se disefi¢ una nueva oferta con una atractiva
relacion precio-calidad para el target. El producto era

un nuevo pack de servicios llamado “Mi Pack’, disefiado

a partir de las preferencias de consumo y necesidades
especificas del segmento emergente.

Para VTR era muy importante no hacer una campafa para
conquistar este nuevo segmento basada en el precio, sino
en una propuesta de valor que permitiera establecer un
vinculo emocional proyectable en el largo plazo.

A la hora de materializar la idea se decidié hacer una
campafa inusual, definiendo como principal medio
de comunicacién y como promotores de la marca

a quienes podrian definirse como los “dateros de

rds
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la ciudad”. La idea fue transformar al dato junto a

la nueva oferta en una propuesta de valor potente,
empoderando para ello a los mejores comunicadores
de “datos".

Personas comunes y corrientes cuya caracteristica principal
era ser quienes siempre aconsejan a las personas sobre

los mejores datos que existen, fueron los elegidos para
esta mision. Vendedores de la vega, conserjes, taxistas,
peluqueras, artistas callejeros, vendedoras de café, meseras
de picadas y vendedores de carritos; todos comunicarian a
la marca.

Careciendo de guion, VTR confiaba la comunicacion

de los principales atributos de su oferta a la valoracion
espontanea de cada una de estas personas, quienes con su
propio lenguaje, experiencia y percepcion, comunicarian a
la gente este particular dato.

La comunicacion se planteé estratégicamente segun el
concepto de“Témale el gusto a VTR', que desde su simpleza
hacia una clara invitacién a probar la marca, invitando los
mencionados protagonistas a cualquier persona a tomarle
el gusto a VTR.

La campania se estructuré en torno a un eje conceptual

de comunicacién muy claro, siendo el principal medio

de comunicacién los “dateros’, personas comunes y
corrientes, haciéndose un seguimiento y registro de todo el
proceso de reclutamiento, seleccion, induccion y luego de
promocion de ellos. A partir de ese registro, que fue grafico
y audiovisual, se desarrollaron las piezas de los distintos
medios.

Clave result6 ser el rol del lenguaje utilizado, pues se

debia combinar de forma perfecta una consistencia con el
espiritu de la marca y sus principales valores —optimismo,
entretencion, creatividad- con una evolucidn, ya que

la camparia debia ser percibida con un alto nivel de

diferenciacion, no solo de la categoria, sino también del
propio lenguaje de la marca.

Esto determind que la direccion de arte, el estilo de
filmacion y registro, la naturalidad de los protagonistas

y todos los detalles estéticos de la comunicacion se
definieran no solo como aspectos creativos sino como
elementos fundamentales de la estrategia de comunicacion
para la construccion de un lenguaje distintivo.

A través de los medios se buscé provocar una experiencia
integrada de comunicacion, y a pesar de que la inversion
en television ubicaria a este medio como troncal en la
pauta, conceptualmente hablando el medio troncal fueron
los mismos dateros de la ciudad. Estos protagonizaron

los comerciales de television, el material audiovisual del
sitio web de la campana (www.tomaleelgustoavtr.cl), las
activaciones en la calle y las frases de radio, y en menor
medida las piezas graficas, mas ligadas al paquete de
productos ofrecido.

CLIENTES DONDE NO LOS HABIA

Los resultados de esta innovadora campafia es preciso verlos
desde el cumplimiento de los diversos objetivos, tanto de
marketing como de comunicacion.

Entre los primeros se cuentan por ejemplo los relacionados
con las ventas totales de VTR, que en marzo de 2009 crecieron
44% respecto de marzo del 2008, mientras en abril lo hicieron
en41% Yy en marzo, en 30%.

El peso especifico del producto Mi Pack se pudo evaluar

al ver que las ventas totales de VTR en marzo de 2009 al
incluir Mi Pack fueron mayores (42%) que sin incluirlo,
situacion que se produjo también en abril (44%) y en
mayo (29%), lo cual cumplia el objetivo de que las ventas
especificas de Mi Pack coincidieran con el crecimiento de

las ventas de VTR en 2009 respecto de 2008 y que fuesen
mayores en 30%, en promedio, al total del resto de los pack
vendidos.

Finalmente, las ventas en los segmentos de C3, Dy E ese
porcentaje promedio superd largamente el 40% planteado
como objetivo, pues el guarismo para marzo del 2009 fue de
65%, el de abril, de 67%, y el de mayo, de 44%.

Siempre analizando los resultados alineados con el
cumplimiento de los objetivos de marketing, como resultado
de la campania, los atributos de personalidad de la marca
crecieron en promedio un 21,6%, siendo ese crecimiento

de 12% en el segmento C3 y de 55% en el D. A su vez, los
atributos corporativos crecieron en promedio un 12,5%.

El cumpliento de los objetivos de comunicacion, de acuerdo
con un estudio de evaluacién de desempefio de campaia
realizado por Criteria Research, se verificé al lograr VIR un
top-of-mind de 55%.

La campania logré también superar las metas de visibilidad,
branding y actitud positiva, al obtener 59% en la primera,
63% en la segunda y 59% en la actitud positiva, habiéndose
planteado una meta promedio para los tres items de 55%.

El 70% fijado como meta promedio para la asociacion correcta
de aspectos especificos de la campaiia con la marca VTR fue
también superado con holgura, al registrar 91% en el ftem
“paquete de servicios”; 77% en “para personas como usted;
76% en“VTR quiere estar disponible para todos"y 75% en
“personas que recomiendan servicios que de verdad valoran'.
De esta manera, los llamados “dateros’; protagonistas y
medios principales de la campafia, no solo constituyeron una
novedad e innovacion para el desarrollo de una campana de
alto alcance sino que ademas resultaron ser tremendamente
efectivos a la hora de que VTR decidiera abordar el crecimiento
desde la perspectiva de sumar a clientes de segmentos menos
explorados.

cémoganaron 7



?| Apelando a los valores
mejor asociados a
este tipo de alimento,
Maggi logré desestacionalizar
su consumo, logrando mejorar

sus ventas en verano.

Que durante el verano no se tome sopa es un paradigma
del cual no resulta facil escapar.

Lo cierto es que histéricamente solo el 13% del volumen
anual de sopas y cremas deshidratadas se consume en los
meses de estio. Esto indica que el consumo de este tipo
de alimento se reduce a la mitad, en comparacién con

los meses de invierno. Los Ultimos dos afios las ventas en
este periodo no presentan alzas, lo que no hace mas que
ratificarla como una época poco receptiva al consumo de
sopas.

En el dltimo afio, la penetracion de esta categoria
presentaba una contraccion, pues su crecimiento era de
-1,6%, siendo esta situacion aun mas significativa en los
segmentos mds bajos (-5,9%). La mayor causa era un alza
sostenida de precios impulsada por sopas y cremas Maggi,
con un 32% de diferencial por sobre las marcas propias. La
segunda marca del mercado presentaba una propuesta de
precio/calidad més atractiva, logrando incorporar hogares
compradores y generando un alza importante en su
frecuencia de compra (8,2 %).

Como categoria madura y con una penetracion superior

al 95% a nivel pais, las posibilidades de crecimiento e
incremento de uso eran bajas, por lo que era necesario
generar un habito de consumo fuera de temporada,
despertando la necesidad en el consumidor, a través de una
propuesta atractiva que impulsara la venta y el consumo
durante el verano.

La verdadera Ik

Nestlé, que posee una larga trayectoria en esta especialidad
del rubro alimentario, a través de la marca Maggi, se
planted el desafio de romper el aparente dogma. Se volcd
para ello justamente a buscar la forma de generar el cambio
de hébito de consumo, presentando las sopas y cremas
deshidratadas como una alternativa novedosa, atractiva y
conveniente para la alimentacion familiar en esta época.
Adicionalmente se percat6 de que debia estar preparada
ante una contraccién de la categoria durante el afio 2009,
pues venia decreciendo de la mano de la crisis econémica
desde mediados del 2008.

Junto con aumentar el consumo y las ventas, Nestlé
buscaba aumentar la frecuencia de consumo de sopas
deshidratadas durante el periodo de campana en
comparacion a afos anteriores. Resultaba importante

que Maggi aumentara su market share en la época de
verano, en comparacién con el periodo anterior, tomando
en cuenta que la participacion de la marca era de 79% a
diciembre de 2008.

Pero la desestacionalizacion del consumo de sopas debia

ir aparejada también de un efecto que evitara el éxodo

de consumidores a otras marcas més baratas como
consecuencia de la crisis econdmica.

Adicionalmente, debido a la baja que estaba presentando,
segun un tracking de marca y atributos, era preciso mejorar
la percepcion de salud y naturalidad de Maggi en relacién
al ultimo afio de actividad.
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LO MEJOR DE LA SOPA
Al abordar sus desafios, Nestlé tomd en cuenta el hecho
de que el consumo de sopas y cremas Maggi genera
significados positivos relacionados con compartir en
familia, que traspasan los atributos funcionales del
producto, pero que su consumo estacional ha sido durante
anos un freno al crecimiento para esta categoria.

La idea base de la estrategia desarrollada consistié en
incentivar el consumo en verano a través del concepto
“incluso en verano la sopa te reconforta”.

La estrategia se basé en los valores intrinsecos del consumo
de sopas, como entregar carifio, reconfortar, disfrutar y
reunir, de los cuales Maggi es el referente para el 90% de
los chilenos. El producto se convierte, por ejemplo, en

la herramienta con la cual la mamé expresa su carifio y
preocupacion.

Junto con la comunicacién masiva, Maggi desarrolld
recetas de sopas contundentes en las que se transformaba
una sopa tradicional en una preparacién econdmica y mas
natural, para responder a la necesidad de entregar una
alimentacion familiar adecuada todos los dias, generando
una innovacion en el consumo y logrando incrementar su
frecuencia de uso.

La estrategia comunicacional se basé en presentar a

sopas y cremas Maggi como el plato ideal para el verano,
insertandolas de forma natural en la cocina del dia a dia
durante este periodo.

Para empatizar con las mujeres que
deciden la compra, se ejemplifico la
experiencia de consumo mostrando una madre y
su hija pequena que en el verano disfruta del agua mas
de la cuenta, por lo que se le hacen arrugas en los dedos,
situacion que la madre soluciona gracias al producto.
El concepto de la campana -“Incluso en verano la sopa
te reconforta”- fue desarrollado en todos los puntos de
contacto (grafica, via publica, radio, Internet, punto de
venta y recetarios), con una fuerte presencia de la nifa
protagonista logrando sinergia entre cada una de las
acciones.
Para impulsar la venta final, se entregaron (gratis)
recetarios de preparaciones de sopas contundentes a
consumidores finales cuando compraban el producto
en supermercados. También estuvieron disponibles via
Internet y volantes. Tales recetas mostraban la versatilidad
de Sopas Maggi.
Parte de la comunicacion se realizd en centros de veraneo
con el objetivo de alcanzar al target en el lugar adecuado
para el mensaje. Una actividad destacada, en este contexto,
fue la presencia en el torneo ATP de Viiia del Mar en el cual
durante solo 6 dias se entregaron 19.500 degustaciones

(3.250 diarias), llegando al 65 % de los asistentes.

1€
awards

chile

El ambicioso objetivo de la campania hizo necesaria la
comunicacion del mensaje masivamente, a modo de
generar un rapido y alto alcance, y parte de la tarea fue
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también aumentar la frecuencia, entregando asi mayor
visibilidad a la marca.

Si bien el publico objetivo fue en general la familia, el foco
estaba puesto en aquellas duenas de casa que deciden lo
referente a la comida.

Una pauta libre en television, generando el alcance
necesario y cubriendo gran parte de la masa critica,
llegando al 70% en la segunda semana de exhibicion, fue
reforzada con frases radiales que ejemplificaban diversos
momentos de consumo y menciones especiales, en

emisoras de red satelital. En ellas se dedicaban canciones,
relaciondndolas a una variedad de sopas Maggi, resultando
una actividad distinta y atractiva para esta epoca del afo.
Con el mix de medios elegido, y dejando que cada uno
cumpliera su rol con un mensaje adecuado segun el
entorno, es que se buscé lograr el impacto y recordacion
necesarios, dando a conocer un mensaje nuevo y atractivo
para el grupo objetivo.

INVIERNO EN VERANO

La campania permitié que todos los objetivos se
cumplieran. Si el principal de ellos era aumentar las
ventas de las sopas y cremas deshidratadas en verano,

das y Licores

incrementando el consumo de sopas y cremas Maggi, el
resultado fue que dicho aumento fue de 124% en relacién
con el mismo periodo el afio anterior.

En cuanto a aumentar la frecuencia de consumo de las
sopas durante el periodo de campana, lo que esta actividad
logré fue que la frecuencia de consumo llegé a 3,7%,
superando la frecuencia de la categoria en un 134%.
Respecto de incrementar el market share de la marca en
verano, tomando en cuenta que el share de la marca ya era
de un 79% a diciembre 2008, hay que decir que se logré

un crecimiento en la participacién de 2 puntos, contrario al
comportamiento del resto de la categoria que decrece, y a
pesar de ser las sopas y cremas Maggi un 32% mas caras.
Lo que la campanfia logré fue dinamizar la categoria,
aumentando las ventas en un 9,3% a nivel pais, en una
época de bajo consumo en que no existia crecimiento
desde hace dos afos. Los productos de Maggi superaron el
crecimiento de la categoria en un 60%.

El objetivo de evitar el é&xodo de consumidores de Maggi
hacia otras marcas mas baratas se cumpli6 al aumentar

la consideracion de marca en un 4%, alcanzando un total
de 85%, siendo la primera eleccién al momento de la
compra. Tras la accién, aumento su consumo medio en los
estratos bajos, superando en un 167% al mismo periodo el
afno anterior, siendo el driver del crecimiento para toda la
categoria en este segmento.

Mejorar la percepcidn de salud y naturalidad de la marca,
revirtiendo lo ocurrido en las ultimas tres rondas de
medicion, fue otro de los objetivos comunicacionales,

el que se cumplio a través del aumento del atributo de
saludabilidad de la marca en 15 puntos durante el periodo
de la campafia, lo que signific un 25% por sobre el periodo
anterior.

Todos estos resultados fueron obtenidos solo en 26 dias de
campana, en los cuales la sinergia lograda entre los medios
masivos y el punto de venta, impulsé la prueba y la compra
del producto, logrando algo nuevo para la marca, que fue
incentivar el consumo de un producto “de invierno” en
verano.
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Para Activia, el yogurt de Danone desarrollado para

el llamado “transito lento’, el 2008 debia haber sido
considerado simplemente un afo exitoso. Vendié mucho
mas que el afno 2007, 153% en términos de volumen

y 178% en facturacion, vio crecer su participacion de
mercado desde 26,3% a 50,8% lo mismo que su top-of-
mind de 2 a 4%.

No obstante, la situacion hacia fin de afio no era del todo
facil. Mas bien, se torné complicada. La crisis se hizo sentir
en el cuarto trimestre, desacelerando abruptamente

el crecimiento. La competencia de Activia, constituida

por fuertes marcas con mas de 50 afios de trayectoria,
reaccionaba a su éxito y a la crisis, bajando sus precios y
aprovechando cualquier oportunidad para atacar a Activia.
Fue ese el escenario que tuvo en mente Danone al
plantearse los desafios para el 2009. Por un lado,

aspiraba a desarrollar la categoria transito lento en Chile,
convirtiéndola en la de mayor crecimiento dentro de los
productos lacteos frescos. Al mismo tiempo, deseaba
construir la superioridad absoluta de Activia (versus su
principal competidor), convirtiéndolo en “el” referente de la
categoria.

Sin embargo, habia grandes barreras. La principal estaba
relacionada con el consumidor, quien no creia en la
efectividad de los yogurts para el trnsito lento. De hecho,
un estudio sobre este tema realizado por Ipsos en enero
del 2009 permitio identificar el factor credibilidad como la

principal barrera para desarrollar esta categoria.

Las chilenas, segun este sondeo, ‘no crefan que un simple
yogurt podia ayudar con el transito lento”. Més aun, se
sefalaba que muchas mujeres tenian métodos “propios
y eficaces” para combatirlo, como golpearse las rodillas,

recurrir a batidos caseros, masajes de estdmago, fumar, etc.

El yogurt era visto como una simple y peregrina alternativa
(“por si resulta”), y no como un método efectivo. A ello se
sumaba el hecho de que, si bien las chilenas eran capaces
de declarar que sufrian de problemas de esta indole, su
personalidad timida e introvertida les impedia reconocer
abiertamente el consumo de productos destinados a
solucionarlos.

Una segunda barrera la constituia el surtido incompleto
de Activia. El que se vendia en Chile eraimportado de
Argentina, elaborado bajo los esténdares organolépticos
del consumidor de ese pais. Por tanto, no solo era débil en
consistencia, dulzor, variedad de sabores y formatos, sino
que también tenia restricciones de vida til, lo que exigia
una alta rotacion en géndola. Se requeria entonces contar
con produccién nacional de Activia para poder introducir
novedades y hacer frente al potente mix que ofrecia la
competencia.

Danone tenia claros sus objetivos de marketing. Buscaba
impulsar el crecimiento de la categoria de yogurts para el
transito lento, logrando un crecimiento de doble digito en
las ventas de Activia, marca a la cual queria transformar en

lider y referente de la categoria transito lento. Llevado a
numeros, esto significaba alcanzar un 20% de crecimiento
de la categoria y lograr el 65% de participacion de dentro
este segmento.

Desde un punto de vista netamente comunicacional,
esperaba duplicar el top-of-mind de Activia, pasando de 4%
a 8%, alcanzar un 25% en el conocimiento espontaneo de

la publicidad y ser considerada —al menos en 60%- la marca
mas efectiva para ayudar a los problemas de transito lento.

CATORCE DiAS

Tras los insights detectados en los estudios cualitativos
con consumidoras, se elaboré una estrategia para lograr
la ansiada credibilidad, que fue bautizada como “Desafio
14 dias Activia” Esta consistié en un desafio masivo para
comprobar la efectividad de Activia contra los problemas
de transito lento en solo 14 dias. Se trataba de un torture
test auto infringido, y con plazo acotado de tiempo, que
descansaba en los estudios cientificos mundiales de
efectividad de Activia (se pueden ver mas de 20 en www.
activia.cl).

La realidad era que mas del 40% de las mujeres en Chile
padecia de algun tipo de desorden digestivo, pero un
minimo porcentaje declaraba consumir yogurt para
solucionarlo.

La credibilidad era clave y para lograrla no bastaba una



»| El crecimiento de Activia y toda la categoria de yogurt
para trdnsito lento se estaba retardando. Esta marca
supo darle dinamismo y convertirse en lider.

Sifo

promesa poderosa como el ‘efecto en 14 dias’-mas

propia de infomerciales-, sino una comunicacion creible

y relevante. Para ello, se defini6 al “consumidor real’, la
persona de la calle, comun y corriente, como la mejor forma
de construir esa credibilidad.

Ello se hizo con un esquema de teasers en que se exponia
el testimonio de personas que mostraban sus métodos
caseros para el problema del transito lento, lo que
generaba el efecto ‘eso me pasa a mi; y de ahi se disparaba
el desafio, la prueba por 14 dias, para que hiciera su trabajo.
Luego, mas testimoniales post desafio cerraban el circulo
de ‘identificacién y empatia; confirmando los mismos
resultados positivos de muchas mujeres en sus casas.
Cuatro comerciales de television, que fue el medio troncal,
buscaron la méxima espontaneidad y credibilidad posible,
con gente normal hablando a cdmara acerca de un tema
tabu.

Este esquema de teasers, despeje y testimoniales post
desafio tenia el apoyo de la radio, que ayudo a hablar de
mujer a mujer, el metro, lunetas de autos, bafios en malls

y otros medios que confluyeron en una sobresaliente

y sorpresiva implementacion de un plan de 360°. Este
considerd también el envio del producto a 100 chilenas
influyentes y un coordinado trabajo de trade.

Pero fueron cuatro las acciones mas memorables del
desafio. Se desarrollé una separata que circuld con revista
Paula cuyo contenido fue el rostro de camparia en portada







para revisar.
Treinta managers, incluido el dire:
promotores por un dia en salas de
dia en 120%.
as comunes y corrientes para

implicé un incremento en la vente
Finalmente, se reclutd a 28 chile
vivir el desafio, entregandoseles semanalmente el producto y,
al cabo de 14 dias, ellas comunicaron su total satisfaccion con
los resultados de Activia, convirtiéndose en celebrities al dar
vida a una serie de comerciales con testimonios (sin pautas ni
guiones), reforzando ain més la credibilidad de Activia.

Strmate al Desafio Activia

v en solo 14 dias
te ayudara con
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Luego del post desafio, se trabajo para evitar la esperable
caida de las ventas y, aprovechando el cambio a la
produccion local, se comunicaron las novedades de
producto, tan necesarias, como Activia Fibramix, con un
comercial centrado en la promesa ‘la rica cremosidad de
Activia y las mas saludables fibras; atacando el insight que
dice“la fibra hace bien, pero es fome y no es rica... hasta
ahora"

Finalmente, se repauted un comercial especial de invierno,
basado en el insight de las comidas‘mas pesadas’ propias del
invierno y su efecto negativo en el transito lento.

La estrategia de medios implementada permitié que la
potencial consumidora se encontrara con la marca y el
desafio al menos tres veces por dia en promedio.

CADA VEZ MAS CATEGORIA

El desafio de Activia logré resultados asombrosos. En primer
lugar, Danone pudo cumplir su objetivo de hacer crecer la
categoria de transito lento, la cual crecié, entre enero y julio
del 2008 e igual periodo del 2009, un 22% en volumeny 32%
en valor.

La sola declaracién de padecimiento de problemas con el
transito lento crecié de 41% a 55%.

La marca Activia superd su objetivo de alcanzar el 65% de
market share en la categoria transito lento, siendo en la
actualidad la marca nimero uno de la misma, con 77% de
participacion, y relegando a su competidor a solo 31,6%.
Activia no solamente se transformé en el lider indiscutido
de lacteos para el problema del transito lento, sino que

ademas es actualmente la marca nimero 1 en facturacion
del mercado total de yogurt en Chile, con el 15,7%, versus
10,8% de la segunda marca. Otros logros de la marca a raiz
de esta campafia son alcanzar el nimero 1 del segmento
diet con 40,5% de market share, versus 17,8% de igual
periodo del afio anterior, y el nimero 2 en el segmento
batido regular (mercado dominado por batidos infantiles),
con participacion de 20,8%.

Activia logro también superar los objetivos relacionados
con la efectividad del producto. Es asi que es considerada
la marca mas efectiva para ayudar a regularizar el
transito lento, con 73% de las afirmaciones (contra 25%
de otra marca) y la mas nombrada —-con 76,1% del total
menciones espontaneas- en asociacion al tema del
trénsito lento.

La marca Activia superé ademés el objetivo de duplicar su
top-of-mind, que aumento de 4% a 9%, y se convirtié en el
tercero de la categoria. Asimismo, consiguié un 96% de total
de awareness, creciendo de 89% a 96%. La publicidad del
desafio alcanzé también niveles de recordacion historicos,
28% espontanea y 64% total.

Entre enero y julio del 2009 alcanzé 35% de crecimiento

en volumen versus igual periodo anterior, mientras que el
crecimiento en facturacion neta fue de un 53%.

Asi también, incremento su penetracion un 142%, pasando
de 16,4% a un consistente 39,7%. La competencia crece en
penetracion, pero lo hace en mucho menos medida dando
cuenta de una expansion del mercado.

Es correcto afirmar entonces que Activia se superd a si
misma.
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”| Como quien
lucha por evitar
el rompimiento
de una pareja,
VTR se las arreglé
para que no lo
dejaran sus clientes
producto dela

crisis econémica.

En el 2009 VTR definié por primera vez la conquista de los
segmentos C3 y D como principal foco de crecimiento, dado el alto
nivel de penetracion que habia logrado en los dltimos afios en los
segmentos ABC1y C2, algo que impedia cumplir futuras metas de
crecimiento.

Se podia prever en este nuevo campo de accion un escenario
muy competitivo, toda vez que el principal competidor de

VTR en la categoria de empaquetamiento de servicios de
telecomunicaciones para el hogar habia consolidado su posicién
enél.

A comienzos del afo estaba ya instalada en Chile la crisis
economica, lo cual tenia a la gran mayoria de las empresas del

pais ajustando sus proyecciones comerciales. Se dificultaria
cualquier tarea de VTR, no solo en su conquista de un segmento
muy permeable a las adversidades econdmicas, sino también en
cuanto a evitar un aumento critico del abandono de clientes, pues
sus servicios podrian ser eliminados o modificados por alternativas
més econdmicas dados los ajustes de costos que deberian realizar
familias chilenas de todos los grupos socioeconémicos.

La gran oportunidad que vio VTR en este contexto fue la ausencia
en la industria de las telecomunicaciones, hasta marzo del 2009, de
los grandes ofertones de precio que ya estaban haciendo el sector
inmobiliario, el rubro automotor y el retail, entre otros.

Fue asi que tomo la iniciativa y disefid un beneficio de
fidelizacion para sus clientes actuales, que consistié en una

NUNC

teabando

especie de seguro de cesantia de seis meses, que aseguraba

la mantencion de todos los servicios por solo mil pesos al mes
para los clientes que hubiesen perdido el trabajo.

Siendo un beneficio muy bien valorado en los testeos hechos,
debia ser comunicado oportunamente, lo que era un desafio
especial dado el entorno publicitario vigente, saturado de crisis.
Esa comunicacion deberia permitir a VTR disminuir la tasa

de renuncia de clientes en 8%, comparando el promedio de
abril-mayo respecto del promedio de junio-julio, y en 15%,
comparando el mes de marzo (antes de la campana) con junio (en
campana).

Para el periodo de campafa -marzo-junio de 2009-, la meta era
lograr que los atributos de personalidad crecieran en promedio
un 10%, y que lo hicieran en igual porcentaje en los segmentos C3
y D. El mismo crecimiento promedio se esperaba para atributos
corporativos lo mismo que algunos atributos especificos, como
“Carifo hacia la marca”y “Conveniencia”

Esto buscaba también lograr que un 30% de no clientes VTR
aumentaran su disposicién a contratar sus servicios, ademas

de que los clientes VTR mantuvieran los servicios. Asimismo, se
esperaba lograr un 60% de percepcidn de que el beneficio es un
real aporte frente a la situacion econémica e igual porcentaje de
percepcion de que VTR es una empresa consciente y preocupada.
Pero para ello habia que conseguir un 50% de visibilidad de la
campana, lo que era superior a la obtenida por las campaias mas



visibles de la categoria, tanto de la misma compafiia como
de su competencia.

La campana debia también lograr branding de 60%, un 70%
de decodificaciones correctas de la campafia y un top-of-
mind de 60%.

EMOCIONAL CON HUMOR

Un andlisis de casos, nacionales e internacionales, de
marcas de todas las categorias que estuvieran asociando
su mensaje a la crisis permitié detectar una alta saturacion
publicitaria en este sentido. La mayoria de los mensajes
tenia un tono paternalista, ofreciendo una “ayuda”a

sus clientes para enfrentar los momentos dificiles, o
simplemente presentaba agresivas estrategias de precio
buscando ventas inmediatas.

Lejos de un tono paternalista, VTR habia construido en

los Ultimos afos un lenguaje horizontal, centrado en la
entretencion, el humor y con valores relacionados a la
creatividad, el optimismo y un espiritu desafiante. Fue
precisamente este contraste el que sirvié de base para que
VTR lograra diferenciar su mensaje y conectarse de manera
auténtica con sus clientes.

Por otro lado, la compania tuvo mucha confianza en que
el beneficio seria muy valorado, tanto por clientes como

e
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por no clientes, que podrian ver en VTR una marca que
realmente entiende a sus clientes y les entrega soluciones
reales a sus necesidades.

La idea de la campaia concretd en la convergencia de

estos aspectos. VTR seria, no solo la primera marca de
telecomunicaciones del pais que abordaria la crisis, sino
que seria la primera marca de Chile que lo haria con un
tono humoristico e irreverente, el que se combinaria con un
mensaje simple y concreto sobre el beneficio disefiado.

La mision de evitar el quiebre de la relacién marca-cliente
permitié ver el insight de la campafia, que es el momento
justo en que una pareja esta a punto de terminar su
relacion. Ese instante, reconocido y vivido por muchos
chilenos, seria la analogia perfecta para mostrar el profundo
vinculo de VTR con sus clientes.

La clave estratégica para lograr una comunicacion potente,
distintiva y con un alto vinculo emocional, fue buscar un
equilibrio perfecto entre la racionalidad y simpleza del
mensaje del beneficio, con el tono humoristico e irreverente
del lenguaje. Para ello se desarrolld una estrategia integrada
en que cada pieza cumplia un rol especifico y justamente
en la integracion de todos los elementos se generaria el
equilibrio.

Se definié un concepto concreto y directo, la proteccion,
que seria la base del discurso que se aplicaria en la campaia

chile
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y que reflejaba una necesidad profunda de las personas

en la crisis. El mensaje fue entonces “Si eres cliente VTR
estas protegido, porque si quedas sin ‘pega, mantienes tus
servicios VTR a $1.000 mensuales, hasta por 6 meses".

Se asigno a cada medio un rol, siendo television el medio
troncal, que debia lograr un altisimo nivel de impacto y
diferenciacion. Aqui se centraria la esencia del lenguaje de
VTR, el tratamiento del humor irreverente, y en este medio
se profundizo en el insight de la campafia. Radio seria
complementaria a la television.

La gréfica tendria un rol absolutamente racional que debia
hacer foco en el concepto de proteccion y en comunicar el
beneficio que entregaba VTR. Internet tuvo el rol focalizado
de comunicar el beneficio de VTR directo a cada uno de sus
clientes.

La estrategia de medios disefiada buscé como principal
objetivo dar a conocer a la totalidad de la poblacion el
beneficio entregado por VTR para sus actuales clientes. Se
privilegid el alcance, buscando tener buenos resultados ya
en la primera semana de campana.

CON LA VISION CORRECTA

Y los resultados no tardaron en llegar. La tasa de renuncia
disminuy6 un 8,3%, comparando el promedio de abril-

gusta de la vida

o que 1o°

mayo respecto del promedio junio-julio, algo levemente
superior al objetivo de 8%. Sin embargo, la disminucion

de la tasa alcanzd al 21,5%, entre marzo, antes antes de la
campana, y hasta el mes de junio, en campafia, lo que si
representa una superacion importante de la meta de 15%
planteada originalmente.

La camparia permitié también que los atributos de
personalidad crecieran en promedio un 21,6%, siendo ese
crecimiento en promedio del 12% en el segmento C3'y 55%
en el segmento D.

Medidos también los atributos corporativos, estos tuvieron
un incremento en promedio de 12,5%. En tanto algunos
atributos especificos también crecieron, como ocurrié con
el carifio hacia la marca, que lo hizo en 14% (de 29% a 33%)
y la conveniencia, que crecié un 15% (de 39% a 45%).

La evaluacién realizada al desempefio de la campana
mostrd también cifras bastante decidoras. Un 45% de los
no clientes VTR reconoci6 que aumentd su disposicién

a contratar los servicios; la mayoria de los clientes VTR
declaro que el beneficio mantiene su disposicion a seguir
con los servicios de la compafia, y un 23% se declaréd mas
interesado que antes.

La camparia misma provocé que un 91% declarara que ella
llama la atencion y se sale de lo comun.

Un 86% de los encuestados por Criteria Research declard,
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tras la campana, que el beneficio disefiado por VTR para sus
clientes es un real aporte frente a la situacion econdmica
dificil.

En tanto, un 85% manifesto que cree que VTR demuestra de
esta manera que es una empresa consciente y preocupada
por la situacion econdmica que aflige a muchos chilenos.
La campana logré una visibilidad de 80%, muy superior

al 50% fijado como objetivo, ademas de un branding de
75%, lo que también supera a la meta original, que fue de
60%.

Finalmente hubo un 70% de decodificaciones correctas de
la campana, que también logré para VTR un top-of-mind de
70%, siendo superior al objetivo de 60% fijado previamente
para este ultimo item.

De esta manera, inspirado en la mision de salvar una
relacion de un inminente quiebre, como muchas

veces ocurre con las parejas, VTR pudo materializar

la comunicacion de un beneficio que seria clave para
mantener su propia relacion con sus clientes en un
momento extremadamente dificil, dadas las muy adversas
condiciones que la economia nacional presentaba.

Lo importante fue que la marca no perdié nunca la vision
correcta de sus valores y el caracter que la han definido, por
lo que pudo encontrar el tono apropiado para comunicar
su gran beneficio.
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Tie

buen

?| En medio del pesimismo
generado por la crisis,
esta cadena de retail del
mejoramiento del hogar
logré una mejor posicion

proponiendo “buena onda’.

A fines de 2008, al igual que en afios anteriores, Easy
enfrentaba la tarea de desarrollar el plan de marketing para
el afo entrante. Un plan que debia cumplir con las metas
de la compaiia y hacer de Easy una marca més querida
tanto por los clientes como por los empleados.

Esto hubiese sido considerado lo dgico si no fuese por el
entorno de crisis que se vivia. Econdmica y social, local y
global, la crisis aparecia como el gran protagonista de 2009,
afadiendo nuevas demandas y exigencias. Porque todo el
retail ya hablaba del tema, desde un discurso de apoyo y
precios bajos, y porque el principal competidor de Easy se
habia adelantado con una agresiva propuesta de ofertas en
todas las categorias relevantes del rubro.

La promesa de Easy en torno a un cambio “facil” de los
ambientes del hogar no era coherente con un contexto de
contraccion econémica y, ademas, incluso en crisis, habia
que seguir llevando gente a la tienda, seguir motivando la

olucrada: MPG

compra y seguir haciendo crecer el negocio desde la venta.

Surge asi el gran desafio de adecuar la promesa de la
marca al contexto social y econdmico del pais, de sequir
conectandose con los consumidores desde esta nueva
realidad y de hacerlo a través de un posicionamiento no
solamente adecuado a la marca, sino que proyectable y
mantenible en el tiempo, una vez superada la coyuntura.
El principal objetivo de Easy fue desarrollar una nueva
promesa de marca en el mundo del hogar, que fuese capaz
de ayudar a mantener los niveles de visita y venta de la
compaiiia a pesar de los resultados anticipados por la
crisis.

Si en enero de 2009, las proyecciones de la Cdmara Nacional
de Comercio hablaban de una caida en el comercio
minorista de entre un 2%y 3%, con las lineas hogar y
supermercados como las mas perjudicadas, segun lo
informaba el Diario Estrategia del 28 de enero de 2009, el
mayor desafio de Easy era ir en contra de esta tendencia y
mantener -0 incluso mejorar- sus resultados.

De esta manera, si entre abril y julio de 2008 las visitas
habian estado entre 3,9 y 4 millones de clientes, en igual
periodo de 2009 debia al menos mantenerse esa cifra. Y si
las ventas en el mismo periodo del 2008 habian alcanzado
los 62.663 millones de pesos, en igual periodo de 2009
habia que llegar como minimo a esa misma cifra.

Més alla de eso, un objetivo importante era instalar en

la mente, y sobre todo en el corazén de las personas,

un concepto que permitiera a Easy conectarse con el
consumidor desde una nueva perspectiva y que ayudara a
hacer de Easy una marca mas cercana y mas querida para
toda la familia, siendo capaz de hacer ver el lado bueno

de la crisis, manteniendo un tono ludico e invitando a sus
clientes a disfrutar de su hogar.

Al mismo tiempo, un concepto que, dadas las exigencias
comerciales de visita y venta, debia hacerse cargo de
reforzar los atributos basicos de la categoria, mostrando
a Easy como una marca con una amplia variedad de
productos para el hogar.

ENTRETENERSE, DISFRUTAR Y AHORRAR

La estrategia seguida para ello nacié de preguntarse por

la oportunidad que se abria para Easy con la nueva crisis,
por el espacio que se presentaba para la categoria en un
periodo de contraccion econdmica. La respuesta mas
simple y Idgica de todas fue que el concepto de ‘hogar’
constituye la esencia de la categoria y de la marca.

Gracias a la crisis era posible recuperar esa esencia, desde
una nueva promesa capaz de invitar a las personas a volver
a lo suyo, a refugiarse en lo mas propio de cada uno. Ese
lugar célido y seguro, capaz de proteger a las personas

de cualquier crisis, de cobijarlas en todo momento y de
hacerlas sentir felices.

Este insight condujo a un concepto que invitaba a la gente
areir, a disfrutar, a entretenerse, y todo en su propio hogar.
Invitaba a los clientes a descubrir que, ahorrando y sin
pagar de mas, su hogar les abria un sinfin de opciones para
disfrutar en familia siempre, aun durante la crisis.

La crisis se presentaba entonces como un momento para
convertir, por ejemplo, cada comedor en un rico restaurante,
cada estar en un gran cine, cada living en un romantico café y
cada jardin en un parque de diversiones de ensuefo.
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El concepto a comunicar era entonces “disfruta tu hogar”. Y en

la busqueda de un buen insight para darle vida a ese discurso,
Easy se encontro con el siempre vigente y entretenido juego de
las escondidas. Cualquier rincén del hogar era una buena excusa
para iniciar, sin costo alguno y sin planificar nada, la gran aventura
del escondite.

El juego de las escondidas en los distintos espacios del hogar
permitia poner en escena a toda la familia y también ayudaba a
reforzar la imagen de Easy como una marca con gran variedad
de productos y servicios para el hogar. Ello a su vez permitia dar
sustento a la promesa de precio de la marca y a los objetivos de
aumento en la visita y en la venta del negocio.

Tan importante como invitar a los clientes a disfrutar era
entregarles herramientas para que pudieran hacerlo y sin pagar
de mas. Se requerian, para darle una bajada concreta al nuevo
mensaje institucional, piezas que manteniendo el espiritu de

la nueva promesa se hicieran cargo de potenciar la venta, con
precios y soluciones que llevaran clientes a la tienda y motivaran
la compra.

Comenzando con la categoria de la energia, se entregaron
consejos practicos y productos eficientes para ahorrar y disfrutar
del hogar. En mayo, la campana se volcd hacia la cocina, invitando
a imaginar la cocina sofiada y hacerla realidad con productos de
Easy. Bajo esta misma formula, en junio se abordo la categoria
iluminacion, invitando a descubrir nuevas formas de iluminar.
Para terminar se buscé un elemento que junto con reforzar la
unidad de la campaiia permitiera transmitir el espiritu alegre y
optimista de Easy en toda la comunicacién. Fue asi como se llegé
a la cancion “Everlasting Love’; en version de U2, como musica
institucional, decision inspirada en el objetivo de hacer de Easy

una marca querida por todos.



Plata Cannes Lions 2009 Oro Festival de Londres 2009 Plata El Sol de San Sebastién 2009

Plata y Bronce The New York Festivals 2009 Bronce Clio Awards 2009 2 Distinctive Merit The One Show 2009

Distinctive Merit The Art Director's Clulo 2009 Oro Wave Festival Brazil 2009 2 Platas Wave Festival Brozil 2009

3 Bronces Fiap 2009 2 Oros El Ojo de lberoamérica 2009 Mejor Agencia de Chile El Ojo de lberoamérica 2009

Effie de Plata 2009 Teleton 2008 Effie de Oro 2009 Insfitucional Easy Effie de Oro 2009 Dos en Uno Caszely

SIHAY IDEAS, NO HAY CRSS  Prolam

Menos de lo mismo



La nueva campafa de Easy exigia llegar, rdpidamente, a
todo el grupo objetivo de la marca, vale decir hombres y
mujeres de todo Chile, desde el ABC1 al C3, de entre 25 y
64 anos. Y también obligaba a actuar, en un contexto de
crisis, con recursos limitados, y compartiendo pauta con un
competidor que casi duplica la inversion.

Para ello, se concentraron los esfuerzos en medios de

alta penetracion (88% TV), medios de alta afinidad con el
mensaje (audiovisuales) y en un tiempo muy acotado, pues
el 80% del target debia conocer la campafia en su primera
semana de exhibicion.

La prensa jugé un rol muy importante como apoyo a la
comunicacién de ofertas, asi como a la generacién de
trafico al punto de venta y al sitio web. Todo esto permitid
tener frecuencia, variedad tematica y fuerte visibilidad e
impacto.

UNA CASA ALEGRE Y OPTIMISTA

El éxito de los resultados fue notorio. En la primera etapa
de campana se logré impactar a un 90% del target con
cerca de 1.800 GRPs y el 84% del grupo objetivo vio las
piezas de la primera etapa a lo menos tres veces. Las etapas
siguientes cumplieron ampliamente con los objetivos,
superando siempre el 80% de alcance en el grupo objetivo.

Easy 2009”
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La nueva invitacion que Easy formul6 a sus clientes fue todo
un éxito, tanto en términos generales del negocio como
para las categorias clave cubiertas por la campana. Asi
también fue un éxito tanto en resultados de visita y venta,
como en términos de impacto en la imagen de la marca.
No solamente se aprovechd bien la oportunidad que habia
detras de la crisis, sino que incluso hubo capacidad para
mejorar los propios resultados de la empresa, a pesar de las
malas proyecciones que se hacian para la industria.

Tras un comienzo de afio complicado, con indices de visita
ya inferiores a los alcanzados en 2008, la nueva campaia
institucional rindio sus frutos, permitiendo no solamente
igualar las 3.986.765 visitas del afio anterior, sino incluso
superarlas, llegando a las 4.303.261.

Algo similar fue lo que ocurrié con las ventas, las que

mas alla de llegar a los 62.663 millones de pesos del
mismo periodo en 2008, experimentaron un crecimiento,
alcanzando 67.770 millones de pesos.

Las bajadas especificas disefiadas no se quedaron atras.
Esto, porque en mayo, con la campafa cocina, no solo se
superaron las ventas en un 28,1% respecto a igual periodo
de 2008, sino que ademas se asistié a un gran hito para

la compaia. Este lo constituy6 el hecho de que el 2 de
mayo, con nada mas que un dia de campafa y durante un
fin de semana largo, Easy alcanzé una venta histérica de
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$1.206.670.000. En un solo dia compraron en Easy 65.687
clientes, algo nunca antes visto.

Las buenas noticias siguieron en julio, cuando la campafia
realizada para el area de iluminacion permitié superar las
ventas en dicha categoria en un 13,3% respecto a igual mes
de 2008.

En términos de imagen de marca, la nueva campana logré
reforzar a Easy como una marca para toda la familia, como
una marca positiva y optimista, como una marca con un
animo alegre, ltdico y dindmico, capaz de conectarse con
los consumidores desde una nueva perspectiva. Easy fue
vista como una marca que invita a disfrutar de las cosas de
la vida, de la casa y de la familia.

Hay que decir también que la nueva musica institucional
fue un gran aporte, al ser considerada en los estudios

de evaluacién como un elemento de alegria y energia
permanente.

Los mismos sondeos permitieron saber que la campana
logré también transmitir atributos de variedad, mostrando
a Easy como una marca con todo lo necesario para el hogar.
A su vez, las bajadas fueron percibidas como elementos
concretos y directos, capaces de dar contenido y sustento
funcional al mensaje “disfruta tu hogar", aportando asi a la

imagen de una campana integral.
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La crisis economica fue enfrentada por Fundacién Regazo
apelando a la proteccion de sus victimas mds frdgiles y
que nada tienen que ver con su origen.

$RE§Azo
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Durante el tercer trimestre de 2008, el panorama de las

instituciones de beneficencia como Fundacion Regazo, que
habia sido generoso los ultimos cuatro afios -crecié de 200
amas de 500 en cuatro afos- cambié radicalmente con

la llegada de la crisis econémica mundial, la que comenzé
afectando desde esa fecha a la mayoria de las instituciones.
Para comienzos de 2008 la Fundacién Regazo habia alcanzado
sélidos crecimientos y para mediados de 2008 contaba con
mas de 55.000 socios, pero a partir del dltimo trimestre

del mismo afo la cantidad de socios comenzd a bajar
dramaticamente.

La industria de beneficencia se vio de inmediato afectada con
la crisis, y mientras algunas instituciones vieron en peligro su
continuidad, otras llegaron a sufrir desafiliaciones cercanas al
40%.

En Fundacion Regazo las desafiliaciones llegaron a su peak
entre diciembre 2008 y marzo 2009, con un promedio de
bajas sobre las 6.000 mensuales.

La incorporacion de socios también se vio afectada, entrando
solo 3.500 socios mensuales en promedio entre los meses
mencionados, lo que fue 30% menos:queelpromedio de los
meses anteriores.

Con estos resultados, se llegaba a un preocupante
decrecimiento mensual de 2.500 socios, poniendo en serio
peligro el futuro de la obra, situacién que era necesario
revertir rdpidamente.

Para lograr aquello se vio la oportunidad de ocupar el mismo
escenario de crisis para apalancar el mensaje, y convertir




Quédate con nosotros.

el problema en una oportunidad de comunicacién y
accion. Se buscé lograr un compromiso de los medios

de comunicacién que permitiera generar una visibilidad
atractiva para entregar un mensaje en el saturado
escenario de los medios.

Un objetivo concreto fue frenar la fuga de socios, que
promediaba los 6.000 mensuales. Entendiendo que la crisis
econdmica sequiria afectando a los chilenos, la meta fue
disminuir la cifra en 40%, de forma que la fuga no superara
los 3.600 mensuales.

Al mismo tiempo, se buscaba aumentar en 40% el
promedio mensual de incorporacion de nuevos socios para
el periodo abril-agosto de 2009. Esto significaba, pasar de
una incorporacién mensual promedio de 3.500, a una de
5.000 colaboradores.

La suma de estos objetivos permitiria pasar de una pérdida
neta mensual promedio de 2.500 socios, a una ganancia
neta promedio de 1.400.

Se queria generar un fuerte impacto en un escenario de
crisis, para lo cual era necesario un mensaje que lograra un
concreto llamado a la accién. Era importante sensibilizar
fuertemente al publico para que no abandone la obra

en un momento dificil y movilizar la ayuda para generar
Mayores recursos.

Para lograr los objetivos se requeria obtener una difusion
importante de la campafia comprometiendo al menos a
tres de los principales canales de television abierta, y al

menos uno de los dos principales medios de prensa escrita.

&Reqazo

Ayddame. Ayldate,

www.ragazo.cl

Entendiendo que la difusion para beneficencia es muy
limitada, dado que solo se entregan espacios “ociosos” de
los medios, se buscaba que el 30% de la base contactada a
través del call center durante la campana viera el comercial
y tuviera claridad respecto de la relevancia de los socios en
la tarea de la institucion.

DOBLAR LAMANO A LA COYUNTURA

Considerando las causas y repercusiones de la crisis
mundial, el pesimismo instalado en la expectativas de

la gente sobre el escenario econémico del pais, y la
cautela del publico para enfrentar gastos y decisiones
econdémicas, la propuesta no pudo ser otra que doblar la
mano a la coyuntura y disefiar una estrategia agresiva.
Esta se fundamentd en cuatro pilares estructurales. El
primero fue convertir la dificil situacion y percepcion
econémica en una oportunidad para remecer las
conciencias. El segundepcambiamiaipercepeion respecto
del aporte, dejando claro que la ayuda no es una
decisién econdmica sino moral.

Un tercer punto consisti6 en disefiar una campana de
doble alcance, dirigida a fidelizar a socios y también

a atraer a nuevos colaboradores. Finalmente, era
imperativo “subir” a los medios de comunicacion a

esta campana, por lo que inicialmente habia que
sensibilizarlos a ellos.

Durante el primer trimestre del afio 2009, los temas

relacionados con la crisis econédmica fueron sin duda los
mas comentados y los que mayor atencion despertaron
en un publico totalmente transversal. La crisis mundial
llenaba la comunicacién de todos los medios.

Teniendo estos antecedentes como elemento central del
momento del pais y como causa clara de los problemas
de la Fundacion, se definid remecer la conciencia a
través de una simple pregunta: ;Por qué los nifios
debian ser los mas afectados de la crisis, si ellos no eran
responsables de nada de lo que estaba pasando?

Para cumplir con esto, la campana debia ser inteligente,
contar con un elemento rompedor para generar un
buen grado de memorabilidad y con un mensaje que se
entendiera claramente.

Con tales propositos, la campana se trabajé combinando
informacion técnica de la crisis con un mensaje crudo
pero real que tuviera un cierre que llamara a la accion

e interpelara al televidente y un voceroquesfuera
disruptivo por el contenido que se estaba expresando.
Este consistia en una nifia de 6 afios que representaba a
los nifios que sufren las consecuencias de la crisis.
Desde el punto de vista de |a ejecucion, se establecieron
formatos para television (45") y para prensa, con avisos
a color y de gran formato, asumiendo que podria
constituir un problema para la exhibicién, pero que sin
duda aportaria en memorabilidad.

En primer término, se definié hacer una estrategia de
ventas hacia los propios medios para que éstos fueran
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los primeros en sensibilizarse con el mensaje, puesto que
la difusion de la camparia debia hacerse de forma gratuita.
La campafa se mostr6 formalmente a cada medio y se les
invit6 a “subirse” en esta tarea.

La idea era dirigir la comunicacion a un perfil amplio, y
por ello era necesario alcanzar la mayor cobertura posible,
sumado a un mensaje que pudiese complementarse con
el boca a boca, teniendo en cuenta que lo importante era
llegar a actuales y potenciales colaboradores. La audiencia
objetivo incluyé a hombres y mujeres de los grupos
socioeconémicos ABC, que tuvieran 18 afnos y mas.

Para lograr mayor alcance, se solicitaron buenos horarios,

pues los canales ocupan solamente sus espacios “0ciosos”

en la exhibicion de avisos de instituciones de beneficencia.

A su vez, a medida que diferentes medios fueron
confirmando su participacion, fue posible acelerar la
entrada de otros medios, con el argumento de que ya se
habian sumado sus competidores.

En prensa, se enviaron distintos formatos de avisos para
aumentar las posibilidades de publicacion. También se
gestiono con las radios, para que cedieran espacios para la
campana.
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Entendiendo que la crisis econdmica seguiria afectando a
los chilenos, la Fundacion se habia propuesto disminuir la
fuga de socios, impidiendo que ella superara los 3.600 socios
mensuales. Pues bien, la meta fue alcanzada en més del
140%, puesto que las fugas disminuyeron de més de 6.000
al mes a s6lo 2.200 una vez lanzada la campana, lo que se
mantuvo consistente hasta el cierre de este informe.

Este logro implicd haber sido capaces de frenar el indice

de fuga en casi un 65% durante los meses mas duros de la
economia del pais.

Por otra parte, el objetivo de aumentar en 40% el promedio
mensual de incorporacion de nuevos socios para los meses
entre abril y agosto de 2009 fue ampliamente sobrepasado,
puesto que la captacion de socios desde abril y hasta agosto
llegd a mas de 7.300 promedio por mes. Esto implicaba

un crecimiento mensual de mas del doble al promedio de
captacion de socios previo a la campana.

Finalmente, la suma de estos resultados significan una ganacia
neta de mas de 5.100 nuevos socios por mes para Regazo, lo
que implicaba haber logrado la meta total en un 265%.

La meta de recordacion fue superada en mas de 230%, ya

que sobre 70% de las personas contactadas a través del call
center de la Fundacion conocian la campafia y quedaron
sensibilizadas con el mensaje y la obra que realiza Regazo.
Debido a la estrategia de incorporacion de medios y a la
potencia del mensaje, se logré que todos los canales de
television abierta apoyaran la campana, entregando pauta
gratuita para la campana.

Lo mismo ocurrié en los medios escritos, recibiendo difusion
de los diarios La Cuarta, El Mercurio, La Segunda, La Tercera y
LUN.Y como apoyo adicional, se logré también involucrar a la
ARCHI (Asociacion de Radiodifusores de Chile) en la difusion
radial de la campana.

En resumen, esta serie de logros confirmé aquello de que “no
hay peor gestion que la que no se hace”. Muchos pudieron
haberse abstenido de molestar a las personas en tiempos

de crisis. La conviccion de que los nifios no son los que
provocaron la crisis hizo que la accién de Fundacién Regazo
tuviera sentido y buenos resultados.
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Aunque el final dela historia

no fue el mds feliz, los

resultados del lanzamiento
de esta teleserie si lo fueron
para TVN, que logré liderar

en el horario nocturno.

Desde el aio 2004, TVN ha exhibido una vez al afo

una teleserie nocturna, destacando su éxito asociado a
tematicas de suspenso, como fue el caso de “Alguien te
mira"y “El Sefior de la Querencia”. Este Ultimo, el 2008, fue
un gran éxito, tanto en términos de audiencia y de venta de
publicidad como de impacto mediatico.

“El Sefior de la Querencia” dejo las expectativas muy altas,
por lo que el escenario para TVN no era muy favorable en
el 2009, que ademas acusaba un primer trimestre con una
pérdida fuerte en liderazgo, especialmente en el horario
prime. En paralelo, su principal competidor lideraba en el
prime de las 22 horas y se fortalecia con su producto del
momento, un reality, que era tema de conversacién y de la
prensa.

La situacion era complicada, TVN realizaba grandes
esfuerzos para mantener la calidad de la programacion y a
la vez liderar en audiencia, pero la competencia era dura y
la pantalla se enfriaba.

Bajo este escenario, TVN debia lanzar la campana para

la nueva teleserie nocturna, por lo que las expectativas
puestas sobre este producto eran muy altas, pues tenia la
mision de transformar al prime en lider de la industria.
Habia que sorprender con una temdtica innovadora y
volver a impactar con una campana que cautivara al
publico y que generara altas expectativas en torno al nuevo
estreno. Una campana que lograra despertar la necesidad
de tener que ver la nueva serie nocturna y que lograra
superar la alta vara puesta por “El Sefior de la Querencia”.
Si bien el tema era muy atractivo, tenfa un ingrediente no

facil de enfrentar, que era la reaccion de las madres frente

a una propuesta que harfa ver, sentir y vivir la angustia de
perder un hijo.

Los objetivos planteados eran obtener un rating hogar y
share mayor al de la competencia en el primer capitulo y

la primera semana de estreno, logrando al menos un 30%
de share en el primer capitulo, liderar en rating comercial
durante el primer capitulo y la primera semana de estreno
y liderar en el horario prime de lunes a jueves, entre 22 y
22:40 horas.

A ello se sumaba obtener un rating hogar y share promedio
igual o superior al de “Alguien te mira"y al de “El Sefior de

la Querencia”en el primer capitulo y la primera semana

de estreno, superar el rating total hogares del segmento
ABC1 al obtenido por “Alguien te mira"y por “El Sefior de

la Querencia’; en el primer capitulo y la primera semana de
estreno, junto con liderar y obtener al menos un 50% de
participacion de mercado de las inversiones publicitarias en
el horario prime, especificamente de 22 a 22:45 horas, de
lunes a jueves, durante el primer mes de exhibicion.

Metas adicionales en este sentido eran aumentar en 10% la
venta real por capitulo en el primer mes de exhibicion con
respecto a la venta de“El Sefior de la Querencia”y lograr
incorporar al menos cuatro auspiciadores a este nuevo
producto al inicio.

Desde el punto de vista de los contenidos y sus efectos en
la audiencia, se buscaba mantener el liderazgo en teleseries
nocturnas, generar expectativas tan altas como las que
gener6 “El Seior de la Querencia’, continuar desarrollando
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temas diferentes y atractivos para la audiencia y provocar
una polémica que lograse una fuerte difusion de sus
contenidos en los medios.

Era importante también lograr una audiencia transversal,
lograr un alto porcentaje de gente con intencion de ver la

teleserie y convocar a ver el primer capitulo.

MOVILIZAR A TRAVES DE LA ANGUSTIA

El brief decia que la camparia debia invitar a vivir la
desaparicion de un hijo y todo lo que ella genera en el
entorno familiar y de amigos. La trama hablaba de una
familia acomodada muy tradicional en la que a raiz de

la salida de su hija a una fiesta se desencadena el gran
drama al ver que nunca mas regresa. Podria estar muerta
0 secuestrada y los sospechosos serian todos los que la
rodean, incluso sus propios padres.

La idea inspiradora fue la angustia de perder un hijo, algo
transversal y real, y lo que ello moviliza. La fuerza de la
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idea fue asumir la campana de manera real, vivencial,
asumiendo la literalidad de lo que puede pasar cuando un
hijo desaparece a nivel de reacciones y emociones.

La campafia se conceptualizé desde la premisa de que

‘a todos les puede pasar; generando empatia con las
audiencias a nivel emocional. Una campafa que todos
entenderian y que movilizaria profundamente.

La estrategia fue instalarse en lo que sucede alrededor de
la pérdida de un hijo, todo aquello que se genera alrededor
de esto, apelando a tipicos iconos que representan

la situacion, si bien muy crudos, absolutamente
representativos y provocativos.

La esencia de la estrategia fue traspasar a través de la
pantalla la desesperacién que solo un padre puede llegar

a sentir. La marca se defini6 en funcién de clarificar el
mensaje de la campafa y, por el impacto que generaria,
“Ddnde esta Elisa?” se define como el nombre perfecto para
este nuevo estreno.

La gréfica en via publica se encargé de instalar la psicosis
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de la desaparicion de una joven escolar, usando el icono
del tipico cartel “se busca” pegado en arboles, murallas y
postes, acompanado con fotos caseras de Elisa para dar
realidad a la pieza junto a un texto que decia “ayGdame a
encontrarla” Siempre integrando el logo de TVN y la frase
“nueva teleserie nocturna’, dejando espacio para que se
entendiera que era ficcion y cuidar que nadie se sintiera
enganado.

En prensa se apeld a una grafica sustentada en textos que
eran llamados desesperados de los padres pidiendo ayuda
para encontrar a Elisa, con textos como “;has visto a mi
hija?" 0 “jayldame a encontrarla!”

En television se buscd mostrar de manera perturbadora

la busqueda desesperada de Elisa con una pieza que,
trabajada en tono de trailer de cine y mostrando las
alternativas de busqueda de una persona desaparecida, se
instalaba desde la desesperacion.

La via publica se presentaba como una oportunidad para
informar la existencia de la nifia perdida de manera real.
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Se usaron circuitos de paletas que cumplian un rol clave en
la comunicacién por la manera directa y cercana como se
enfrentan los transelintes y conductores a este tipo de soporte.
Acciones BTL buscaban llevar el tema a las calles, generando
expectacién en la gente al recibir de un grupo de la policia
civil una foto de Elisa con un texto que apelaba a su
busqueda.

Ya que se queria ampliar las audiencias en el segmento
ABC1, las acciones se reforzaron en la zona oriente de
Santiago con elementos de alto impacto, con grafica que
simulaba una muralla con un cartel de busqueda. Se quiso
dar alta frecuencia en lugares de gran afluencia, como
estacionamientos y malls, logrando asi impactar al potencial
entorno de Elisa y generar el‘boca a boca:

La campania se planificé para un periodo de seis semanas
antes del inicio de la teleserie y en ella se involucraron todos
los medios tradicionales, complementandose con medios
innovadores como la red social Facebook.

FINAL FELIZ PARATVN

Resultado de este trabajo fue que “Donde esta Elisa?” liderd
en su horario el dia del estreno y durante la primera semana
de exhibicion, considerados los siete primeros capitulos, de
lunes a jueves, siendo el dia de estreno un martes.

El rating total hogares obtenido el primer capitulo fue 27,9
puntos y durante la primera semana se logré un promedio
de 26,6 puntos total hogares. La participacion del primer
capitulo alcanz6 39,5% y durante la primera semana se
obtuvo una participacion promedio de 36,7 %, superando
el objetivo de obtener al menos un 30% de la participacion
de mercado.

La teleserie lideré en rating comercial durante el bloque

horario de las 22 a las 22:45 horas, una audiencia
compuesta por hombres y mujeres, de entre 25 y 64 afios,
del grupo ABC. El dia de estreno, TVN liderd en ese horario,
obteniendo 11,2 puntos y durante la primera semana que
contempld siete capitulos este liderazgo se mantuvo en un
promedio de 12 puntos.

Si bien en horario prime la semana anterior al estreno de
“Donde esté Elisa?’; TVN no lograba liderar en el horario

de las 22 horas, luego del estreno el movimiento de la
audiencia durante la primera semana en el horario de
“Donde esta Elisa?" ubico a TVN en una indiscutida posicion
de liderazgo.

En comparacion con las teleseries nocturnas anteriores,
“Alguien te mira” (2007) y “El Sefor de la Querencia” (2008),
“Doénde estd Elisa?” logrd superar ampliamente el rating y
share del primer capitulo como el de la primera semana de
exhibicion.

El rating y share total en hogares del segmento ABC1
obtenidos, tanto en el primer capitulo como en el
promedio de la primera semana de exhibicion, superaron
los niveles de “Alguien te mira"y “El Sefior de la Querencia’,
lo que se tradujo en una mayor participacion en el
segmento comercialmente mas valorado.

Considerando que al cierre del mes anterior al estreno

de “Dénde esté Elisa?” la participacion de mercado en las
inversiones publicitarias de TVN alcanzaba un 50,4%, el
estreno de “Dénde esta Elisa?” increment6 notoriamente su
participacion, obteniendo al cierre de mayo un 71,4% del
total de la industria en el bloque horario de “Dénde esta
Elisa?’, entre las 22 y las 22:45 horas.

Es verdad que la teleserie no tuvo un final tan feliz, puesto que
no se pudo evitar la muerte de Elisa, pero la historia mantuvo
a una gran cantidad de chilenos en un permanente suspenso
de varios meses, generando una altisima audiencia, merced a
la gran camparia con que la nocturna fue lanzada.
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afio siguiente, el nimero subié a 500. Dada
estratégica que se ve en la capacitacion especializada de
alto nivel para el desarrollo del pais, el Gobierno decidio la
creacion de un nuevo programa de becas, que comenzaria
aregir en el afo 2009, para el cual destin6 un fondo de

financiamiento de 6 mil millones de dolares.

De esta manera, el pais logré aumentar la cantidad de
vacantes a 2.500, lo que constituyd un salto gigantesco
respecto a la realidad pasada en Chile. Y este enorme salto

y de manera muy a 10 que se
aseguraran las postulaciones necesarias para que, luego
de la seleccion de candidatos, efectivamente los cupos
se llenaran?

Claramente no se podian comunicar todos los atributos

en una campana en medios masivos, de modo que hubo

que definir una estrategia que entusiasmara fuertemente

al grupo objetivo, para que luego se dirigiera al sitio web

» | JuntO con aumentar Ia no estuvo dado Unicamente por la cantidad de becas que
se otorgaron sino también por el tipo de becas disponibles
y por la cobertura de las mismas.

cantidad de becas para

Por primera vez se crearon las becas para post doctorado,
que chilenos estudien en el sub especialidades médicas y pasantias de ciencias y
. . matematicas orientadas a docentes del sistema escolar.
(¢ tr an] er OI el ES tado m e.’ oro Por otro lado, los beneficios de manutencion de las
Ia cobertura de Ias mismas. becas t,ambién aumentaron considerablemente}, ya que
se pas6 de un monto mensual de 820 a 1.600 doélares,
EI desaf,’o fue mOtivar. incluyendo seguro de salud, matricula, arancel, asignacion
de instalacion y regreso, ademas de otros items. Todo
esto sumado a la posibilidad de acceder a las mejores
universidades del mundo, de acuerdo a los rankings
internacionales.

Estas caracteristicas, todas ellas tremendamente

en donde estaba toda la informacién dura y los protocolos
para postular.

Tomando en cuenta la experiencia en el sistema anterior
de otorgamiento de becas, se estimaba que entre el 20% y
el 25% de los postulantes a una beca del Estado para algtin
post grado tenia finalmente los requisitos académicos y/o
lograba acreditar toda la informacién necesaria para hacer
efectiva la postulacion y adjudicacion.

Dado lo anterior, y considerando que en la primera etapa
de la campania para el efecto se otorgarian las primeras

mil becas del total de 2.500 -las restantes eran en
convocatorias posteriores hasta el 2009-, se estimaba que
convocando entre cuatro mil y cinco mil postulaciones el
proceso deberia completarse satisfactoriamente.

La meta, desde el punto de vista comunicacional, era lograr



una motivacion importante de los interesados, para poder
dirigirlos al sitio web (www.becaschile.cl) en un periodo
cercano a 30 dias de campafia y asi lograr completar el
proceso de postulacién, seleccién y otorgamiento de las
becas. Se esperaba llegar, en el mes de campana, a un total
de cuatro mil a cinco mil postulaciones en dicho sitio web.

POR MI'Y PORTODOS MIS COMPANEROS

Si bien la motivacion de este programa estuvo dada por
la importancia que tiene para el desarrollo del pais la

- ‘3 r

especializacion de alto nivel en el extranjero, también

es cierto que las personas postulan por una motivacién
de desarrollo profesional personal y no necesariamente
porque “le hace bien a Chile".

El desafio consistia en juntar ese mundo del proyecto pais,
del esfuerzo que Chile hace para capacitar a sus mejores
elementos, con la motivacién personal de ser mejor
profesional, de acceder a un mejor nivel de educacion y
posteriormente a un mejor nivel de empleo.

Por tal motivo se pensé en apelar a las motivaciones
personales, pero con un énfasis en que la naturaleza de
dichas motivaciones es tan trascendente e importante
que finalmente ellas terminan siendo proyectos
tremendamente Utiles para el pais.

Fue asi como se cred el concepto de que “es la oportunidad

SISTEMA BICEMTEMARIC

de cambiar tu futuro y el de Chile para siempre”, surgiendo

de esta manera la idea de mostrar a un profesional que ya
ha cumplido su gran suefio personal, lo que dio pie para
poder relatar, haciendo un retroceso en el tiempo, la forma
en que fue posible que ese profesional llegara a donde
estd.

De esta manera se lograba transmitir la rica experiencia de
estudiar en el extranjero y las consecuencias positivas que
eso tenia para el futuro personal y del pais.

Dada la masividad y velocidad que se requeria para la
convocatoria, se decidié desarrollar una estrategia basada
en una campana en television, Internet, radio y prensa
que motivaba a postular a las becas en el extranjero y
fundamentalmente a ingresar al sitio web para informarse
y postular.
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Para canalizar las complejas consultas que podian surgir
por parte de los interesados, se implementé también un
call center que comenzé a funcionar a partir del primer dia
de la campania. El objetivo de este call center era responder
las consultas y orientar en la bisqueda de informacion
especifica que se encontraba en la web. Ello porque no
existia una oficina donde la gente fuera a buscar o entregar
informacién sobre su postulacion. Todo el proceso fue a
distancia y el proceso completo fue a través de la web.

Para llevar esta campana a los medios, se definieron

tres grupos objetivo diferentes. Los jovenes con titulo
profesional y/o grado académico, los jévenes con estudios
en centros de formacién técnica y los docentes.

Respecto de estos tres targets se hizo un analisis de habitos
de consumo de medios, luego del cual se definieron
aquellos que eran comunes y més relevantes, de manera de
optimizar los recursos de la campana en un periodo corto
de tiempo. Se necesitaba provocar gran impacto y lograr
una velocidad relevante de transmision del mensaje.

Segun este andlisis, se definié una estrategia multimedial, la
que contempld el uso de television, para lograr masividad,
velocidad y sentido de trascendencia del proyecto; prensa,
para entregar mas informacion, y radio e Internet, medios
considerados muy afines a los jovenes e idéneos para lograr
recordacion y direccionamiento a la web.

En el caso especifico de la televisidn, la mayoria de las
exhibiciones se hizo en horario prime por ser el de mayor
rating en el target.

ATABLERO VUELTO

Para cumplir con la meta de otorgar las primeras mil, de

un total de 2.500 becas disponibles, y considerando el
nivel de exigencia académica requerido, se esperaba que
postulasen entre cuatro mil y cinco mil personas.

Durante todo el periodo de campafia, se llegé a un total
superior a las 13 mil postulaciones, lo que implicé un
récord nunca antes visto en una convocatoria a becas de
post grado por parte del Gobierno. El interés provocado
por la campana, la tnica herramienta de difusion masiva
que tuvo el programa, aparte de la cobertura natural que
obtuvo por parte de la prensa, logré generar un total de
postulaciones equivalente a mas de tres veces por sobre las
esperadas.

Si bien la campana estaba programada para una duracion
de 30 dias, con la posibilidad de extenderla un poco més en
caso de requerir mas estimulo, dado el éxito explosivo que
se logro en las postulaciones, esta debi6 suspenderse 10
dias antes de lo planificado.

Dado que el sitio web fue la ventanilla Gnica para poder
postular y sacar la informacién, asi como las instrucciones
especificas para hacerlo, resultaba interesante ver como
se movia el trafico de visitantes Unicos y las page views
producidas en el sitio www.becaschile.cl.

Es asi que al inicio de la campana habia algo menos de
cinco mil visitantes Unicos y se llegd a un peak de 21.900
visitantes Unicos al quinto dia de la campania. Las visitas

se mantuvieron muy altas durante toda la duracién de la

e
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campana y llama la atencion el hecho de que comenzaron
a bajar luego de que esta sali6 de los medios, pero
manteniendo atin tiempo después un nivel promedio muy
alto.

Por otro lado, al quinto dia de campafa se llegd también a
las 260 mil page views, manteniéndose muy altas durante
todo el periodo en que durd la campana en medios,
demostrando el alto grado de interés y consulta por parte
del grupo objetivo.

Puede senalarse claramente que la campafa logré hacer
que el grupo objetivo mas que triplicara las postulaciones
efectivas esperadas para optar a las becas, llegando a 13

mil y fraccion. Con esta convocatoria, fue posible otorgar
las primeras mil becas, quedando postulantes para las
1.500 restantes que se entregan en un periodo de tiempo
posterior a la campana, incluyendo parte del afio 2009.
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?| Con creatividad, este operador
de television pagada dinamizo
esta estancada categoria de
mercado relanzando su oferta

de servicios de prepago.

La television pagada tiene en Chile un 31% de
penetracion en hogares, principalmente de los segmentos
socioecondmicos medio-altos. Cuatro son los operadores
que en 2009 concentraban el 97,6% del mercado, donde el
lider tiene el 58%. En el cuarto lugar se ubicaba DIRECTV,
con 8%.

El entorno no era muy favorable entonces para DIRECTV,
pues a la fortaleza del lider se sumaba la irrupcién de
nuevos operadores a partir del 2007, que ingresan
desplegando agresivas estrategias comerciales y logrando
fuertes crecimientos.

A ello se sumaba la crisis econémica por la que atravesaba
el pais y el mundo entero, que se manifestaba en altos
niveles de endeudamiento y de desempleo, sumados a una
fuerte baja en el consumo, todo ello con bajas expectativas
de pronta mejora econdmica. La televisién pagada, que
habia crecido 21% en 2007 y 18% en 2008, se estaba
estancando, pues en el primer semestre de 2009 mostraba
un crecimiento de apenas 3%.

La conducta tipica de los operadores para enfrentar

la situacion fue enfocarse en ofertas de bajo precio

con menor contenido programatico, con y sin
empaquetamiento de telefonia y banda ancha.

A principios del 2009, Telmex lanzaba un producto de
prepago, accién que apoyo con campana en television
masiva en horario prime a un precio bajo, muy inferior al de
DIRECTV, que incluia la instalacién.

Por su parte, DIRECTV decidié no bajar el precio y

mantuvo su posicionamiento estratégico, comunicando

las bondades del producto y sin competir por precio. Su
decision en ese escenario fue relanzar su producto DIRECTV
Prepago, a través de un kit autoinstalable que incluye 30
dias de programacion y el canal CDF Premium.

Este relanzamiento representaba la Ultima oportunidad
para introducir al mercado el producto de prepago, tras
varios intentos sin resultados favorables, y era critico para el
objetivo de crecimiento de la marca.

A través de él, la empresa buscaba lograr un aumento

en las ventas totales, en un afo de discreto crecimiento

de la categoria, para lo cual las ventas de prepago
necesariamente tenian que pasar de representar un 5% de
las ventas totales a un 14% de las mismas.

“DIRECTV Prepago”

myzes:

Un segundo proposito de DIRECTV era aumentar la tasa de
clientes activos, que una vez comprado el kit lo mantienen
con saldo positivo, pasando de un 21% de la cartera
prepago al 40% de esta.

Lo que DIRECTV queria era romper el paradigma de como
y donde se compra, instala, activa y consume la television
pagada, pues por primera vez el cliente tenia la autonomia
total de decisién e implementacion.

Junto con ello, se queria ampliar el alcance de la marca

a segmentos en los que, si bien es conocida, se ve como
una alternativa inalcanzable. De acuerdo con su imagen
era demasiado premium, lejana, muy cara para el resto

de la poblacién y con filtros comerciales exigentes hacia
interesados que muchas veces eran rechazados.

El desafio era entonces hacer sentir a ese grupo que esta
vez DIRECTV tenia un producto a su alcance, de libre uso y
pago, que conservaba los atributos de calidad y cantidad
de programacion de DIRECTV.

La tarea consistid en relanzar al mercado un producto
hasta entonces de bajo perfil y débilmente trabajado por

toda la categoria, y a través de ello cambiar los paradigmas
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de la compra, que puede hacerse incluso en retail; de la
instalacion, en faciles pasos, y del consumo, recargable
cuanto el cliente quiera y pueda.

DIRECTV queria posicionarse como una marca capaz de
ofrecer un producto ad-hoc a los requerimientos de un
grupo al que histéricamente no habia llegado, sin dejar de
lado sus atributos de marca.

Junto con ello buscaba impulsar el desarrollo de un nuevo
modelo de negocio, que en el mediano plazo debia
representar un porcentaje significativo en su mix de ventas,
para asi transformarse en un actor cada vez mas relevante
en el crecimiento de la penetracion de la television pagada
en Chile.

LA PROMESA DE LIBERTAD

Al estudiar el producto surgid la conviccion de que este
resuelve las necesidades de los consumidores objetivos, ya
que entra en una mecanica de consumo muy similar a los
teléfonos celulares pre-pago, por lo que debia rescatarse el
beneficio de dicha mecanica. No tener cuentas ni contratos
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y llevarse el kit bajo el brazo al momento de comprarlo
parecia algo Unico y potenciable como idea.

La comunicacion se centr6, més que en el precio, en

los beneficios del producto, llegando asi a un concepto
transversal que permitiria posicionar a la marca en

un mercado tan competitivo con una idea de facil
comprension: la libertad.

Sin contrato ni cuenta, sin riesgo de entrar en un sistema
de deudas. Por otra parte, el cliente es propietario del kit,
por lo que es libre de trasportarlo o regalarlo. Finalmente,
la libertad es también para usarlo cuando se puede y
cargarlo cuando se quiere. No es casual que por lo mismo
el concepto comunicacional de la campana fuera “Libre”.
Para tangibilizar el concepto se comenzd trabajando sobre
la premisa de que el target tiene gran afinidad con la radio
como medio de compania y por ello con la musica y el
humor, razén por la cual la campafa tuvo un alto contenido
musical, lo que ya estaba en el tono de DIRECTV.

La eleccién del titulo y la melodia de la cancién “Libre’, de
Nino Bravo, generd el surgimiento de un presentador del
producto, creandose la parodia de un fan de Nino en sus

anos exitosos con su marcado estilo, acomparnado de la
musica de la cancién con otra letra, que daba cuenta de la
satisfaccion de ser usuario de DIRECTV Prepago.

La puesta en escena fue claramente apegada a los
atributos del producto, pero sin desmarcarse del ADN de la
marca, hasta entonces construido a través del servicio de
suscripciones y para este nuevo target. Se desarroll6 una
campana cuya misién era educar, para lo cual se hizo una
gréfica atractiva y moderna para el producto, el empaque y
el material promocional.

Para television se cre6 un comercial —~de un minuto para los
primeros dias y una bajada de 30 segundos para el resto de
la campana-, con una pelicula entretenida que plasmaba
todo el proceso comercial y de consumo del producto, y los
efectos de esta compra en la familia.

En radio, la idea fue pegar con la cancion, y hacer referencia
a lo visto en televisién, mientras que en prensa el personaje
debia presentar este mundo libre, al que ahora podia
acceder, dando mas informacion dura al respecto.

En Internet la estrategia fue mas ludica, con un sitio donde
se mostraba escenas del comercial y donde las personas
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STELENISION DIEITAL

El kit Partatil
es tuyo

podian poner la foto de su cara en la imagen de “Nino’, y
enviar a sus amigos como un marketing viral, invitando a
conocer el producto.

En puntos de venta se incorporo un “palet” de kit prepago,
que se autosoportaba y autopromocionaba, logrando
impactar por su exhibicion en pasillos.

Internamente, se hizo un lanzamiento donde el mismo
“Nino” visit6 a ejecutivos de telemarketing, cantando y
entregando volantes autografiados, asi como elementos
para los computadores de todos.

Premio

Effie Oro

Categoria Relanzamientos o Extensiones de Linea

“DIRECTV Prepago”

MAS CRECIMIENTO, MAS PARTICIPACION

Los niveles de venta mensual promedio para DIRECTV
Prepago, durante 2008 y comienzos del 2009, eran
extremadamente bajos. El inicio de la campafia generd un
aumento en el promedio de ventas muy por sobre de los
objetivos.

En mayo, con apenas una semana de actividad
comunicacional y dos de disponibilidad del producto en
las tiendas, se alcanzo un 405% de aumento en ventas
respecto al promedio mensual historico. En adelante, tanto
para junio como julio, DIRECTV registré nuevas cifras récord
de venta, con un crecimiento en julio de 1.069% respecto al
promedio historico, y 131,5% respecto a mayo 2009.

En julio hubo un nuevo crecimiento, esta vez de 1.343%,
respecto al promedio historico; de 185,7%, respecto a
mayo 2009, y de 23,4%, respecto a junio 2009. El total
acumulado para los tres meses analizados alcanzé una

cifra que representa un aumento del 154% respecto al

afno 2008 completo y 92% de aumento respecto de las
ventas acumuladas totales de los 16 meses previos al
relanzamiento, esto es desde enero de 2008 a abril de 2009.
Hay que considerar que estos resultados se dieron en

un contexto de crisis econdmica y con un precio de
lanzamiento superior al prepago de un competidor.
Mientras el precio de DIRECTV fue de $29.990, el de la otra
compaiia, de $20.000, con instalacion incluida. El éxito de
ventas fue tal que a mediados de julio se subi6 ain mas el
precio de DIRECTV a $34.990.

DIRECTV
La Mesa Publicidad / Arena

Agencias Involucradas: Lattitud, MPA

Dentro del mix de ventas de totales de DIRECTV, el
producto de prepago aument6 su participacion de ventas
en 648%, comparando el mes antes del relanzamiento

con julio, después del relanzamiento. Prepago elevéd

asi sustancialmente el nivel de ventas totales de la

marca, permitiéndole tomar posicidn de liderazgo en el
“crecimiento neto de cartera’”.

Fue asi como DIRECTV alcanzé el mayor crecimiento de la
categoria en cartera total de clientes de television pagada,
en los meses de mayo y junio 2009 —de acuerdo con
informacion de la Subsecretaria de Telecomunicaciones
(Subtel)-, generando 7.083 nuevos clientes netos, versus
4976 del lider de la categoria, 1.891 de un segundo
competidor y 3.474 de otra compafiia.

Un resultado asi no hubiera sido posible sin la campana,
pues asumiendo el nivel de ventas promedio histérico del
prepago, DIRECTV habria tenido un crecimiento de cartera
que lo hubiese ubicado en segundo lugary no primero de la
television pagada.

Otro objetivo superado fue el relacionado con la recarga,
pues se pasé de una tasa de clientes activos del 21% a otra
del 51% después de la campana.

Un buen resumen de esta historia es que el relanzamiento
de DIRECTV Prepago ha permitido a la marca no solamente
mejorar su rentabilidad, sino que ademas ser lider en el
importante item “crecimiento de cartera’, traducido también
en ser el mayor ganador de cuota de mercado en el periodo
analizado.
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Categoria Promociones

“Freewiken”
Entel PCS
McCann Erickson

Tratandose del segmento de prepago, son continuos los
esfuerzos que hacen las compaiias operadoras de telefonia
movil para mantener y también captar clientes. Cuando

el escenario de este mercado esta muy condicionado por
una crisis como la que se vivio en 2009, estos clientes estan
espectantes de las ofertas mas convenientes.

Se estd ante una situacién en que comienza a desaparecer
la fidelidad con las marcas, pues las personas buscan
alternativas que entreguen el mismo servicio, acceso a
buenos equipos, a menor precio, asumiendo incluso que

la calidad puede ser un atributo que se vea afectado al
momento de tomar la decisién.

En el caso de Entel PCS, del total de su base de clientes, 82%

corresponde a prepago, de los cuales 47% gasta entre $544

y $1.530 semanales en recargar su celular. Estos clientes

son, por una parte, desconocidos para las compafias, pues
no requieren contrato o plan de suscripcién y en segundo
lugar tienen una mayor conciencia del gasto o saldo diario,
por lo que son altamente sensibles a ofertas de precio o
promociones.

Entre las practicas mas comunes de los clientes de prepago
esta el uso intensivo de mensajes de texto y efectuar

los llamados “pinchazos” -llaman y cortan- para que les
devuelvan la llamada, gastando asi lo minimo.



?| Los operadores de telefonia

movil no descansan buscando
fidelidad por parte de sus

clientes de prepago. Este es un
caso exitoso de comunicacion

hacia ellos.

ENTEL PCS
"

YWiwir primeras el futurn

Entel PCS se planted el desafio de hacer crecer el consumo
de los clientes prepago y, al mismo tiempo, idear un
sistema que controle el incremento deseado en los clientes
sobre los cuales no se tiene esta informacion.

Para ello, la compafia generé una promocién que
permitiera el aumento deseado y la mejor identificacion del
consumo diario de cada cliente.

Esta promocion tenia varios propositos, uno de los cuales
consistia en lograr que 60 mil clientes prepago que
utilizaban entre $544 a $1.530 a la semana alcanzaran o
superaran un consumo de $2.000 semanales en el periodo
de campafa. Complementariamente, se buscaba lograr
una cifra de 200.000 inscritos durante el mes que durara la
promocion.

La camparia misma debia lograr cierta eficiencia,
proponiéndose la compariia como meta lograr sobre el
50% de eficiencia en cuanto a la asociacion del mensaje
con la marca y en funcién del recuerdo del mensaje central.

FIN DE SEMANA GRATIS

Mas que llamar y hablar, la mayoria de los clientes de
prepago se comunican enviando mensajes de textos (sms),
los que son en definitiva su herramienta mas habitual de

comunicacion con su entorno.

Como fue mencionado, es un target muy sensible a las
promociones por lo que quienes pertenecen a él estén
siempre abiertos a recibir ofertas que les permitan recargar
sus celulares y poder estar comunicados.

Fue esta la premisa que mas exploré la compafia para
encontrar un insight que potenciara la campana. Es decir,
se ponia en el lugar del cliente, quien piensa para si“porque
necesito cuidar mi plata, prefiero enviar mensajes de texto,
puesto que una llamada se puede alargar y hacerme hablar
mas de lo que tenia pensado gastar”.

Bajo este concepto, se desarrolld la idea creativa de generar
una oferta de mensajes de texto gratis durante el fin de
semana, que era valida solamente si el cliente alcanzaba
una meta semanal de $2.000 en llamadas. Y, para poder
controlar este incremento, se ided que los clientes debian
inscribirse via call center para acceder al beneficio.

La comunicacion debia ser muy clara en comunicar la
mecanica de la promocion para lo cual se ide6 un nombre
que resultaba mas simple de declarar, que fue “Freewiken’,
con mensajes gratis, y una historia que se hiciera cargo del
insight en que se basaba la idea de la campana.

En la comunicacion se decidi6 exagerar el hecho de que
para enviar mensajes de texto se utilizan las manos. El

recurso utilizado fue el tradicional golpe de manos en

sefal de saludo entre los integrantes de un equipo de
basquetbol.

El comercial mostraba a un grupo de basquetbolistas, antes
del juego, formandose justo cuando la estrella del equipo,
un atleta de raza negra de estatura y fuerza evidentemente
mayor a la del resto, se acerca a esta fila y su equipo lo
espera horrorizado. Mientras va pasando y golpeando sus
manos en sefal de saludo, ellos van poniendo caras de
dolor.

porque el fin de semana las vas a necesitar’, para luego
explicar la mecanica de la promocién con condiciones y
beneficios.

La promocion se realizd durante el verano, periodo del

ano en que el consumo de medios tiene una importante
variacion y la audiencia se traslada a horarios que en el
resto del afio no tienen tanta sintonia. En el caso de los
jovenes, por ejemplo, ellos tienen més tiempo de ocio, lo
que les permite ver televisién hasta mas tarde, navegar por
Internet o salir més durante la semana.

Por este motivo, estan mas expuestos a medios y a soportes
que durante el afo no son tan tradicionales para ellos, o
que simplemente no estan a su alcance, como es el caso
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de los medios de regiones para la gente que saldra de
vacaciones.

Tal situacion fue considerada a la hora de elaborar la
estrategia de medios, a través de la cual se buscé impactar
a un target compuesto por hombres y mujeres de los
segmentos ABC y D, de 13 a 49 afios, todos clientes de
prepago.

Durante tres semanas de actividad permanente

se mantuvieron los niveles de impacto, para que
constantemente se recordara la nueva promocion de
Entel PCS, con una intensidad permanente de la campara
durante su periodo al aire, que coincidié con el peak del
verano. Ello permitiria fidelizar a los clientes con recargas
altas y aumentar el gasto de los clientes con recarga bajas.

LAS CARAS DE LA FIDELIZACION

Considerando lo complejo del segmento y la época

de la campania, se optd por dirigir la comunicacién
principalmente a través de television abierta, en distintos
horarios debido a que la audiencia en verano cambia con
respecto al comportamiento del afo, aumentando por
ejemplo la audiencia en los horarios nocturnos.

La television por cable se utilizd mas que nada para
entregar frecuencia a la tactica disefiada y para
complementar la pauta. Se utilizo prensa tanto en la Region
Metropolitana como en las demas regiones, apoyando la
campana principalmente en medios locales. A su vez, la
radio aporto frecuencia al plan con cobertura nacional.

Todos estos medios fueron reforzados los dias previos al fin

de semana, vale decir entre miércoles y viernes.

El trabajo desarrollado en conjunto con la agencia creativa
respondi6 a cumplir con el objetivo primario de camparia
que era la inscripcion, tema que fue logrado de muy buena
manera, lo que facilité la entrega del mensaje y la répida
aceptacion del segmento frente a esta promocion.

Al concluir la promocion, un total de 174.748 clientes de
prepago alcanzaron o superaron la meta de consumo
semanal de $2.000, lo que representd un 290% sobre el
objetivo, que, como se recordard, era que 60.000 de estos
clientes alcanzaran o superaran la meta de consumo.
Respecto a la generacién de 200.000 inscritos durante la
promocion, que tuvo un mes de duracion, la meta también
fue ampliamente superada, pues durante la promocion se
alcanzo un total de 506.470 inscritos. Este resultado fue
253% superior al objetivo, lo que implicé un promedio
diario de 40.000 inscritos durante el periodo de campana.
La meta de la campafa con que se comunicé esta
promocién consistia en lograr sobre 50% en indices de
eficiencia de la misma segun la asociacion con la marca y
50% segun el recuerdo correcto del mensaje central. Hay
que decir en este sentido que la eficiencia lograda en el
primer item fue de 73% mientras que en el segundo, fue
de 54%.

La promocién logré cumplir asi con el doble propésito de
la compania de mejorar el ingreso promedio por cliente de
prepagoy a la vez fidelizarlos con un beneficio altamente
valorado.

fie Oro

Categoria Promociones

“Freewiken”
Entel PCS
McCann Erickson
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Ireccion
ychentero

de los 80, con casi nada de presupuesto.

El regreso de la golosina, con su nueva presentacion de 24
grs., debia ayudar a incrementar las ventas del producto
en una categoria extremadamente atomizada, con gran
presencia en canal tradicional y no tradicional, muchos
competidores y un sinfin de marcas grandes, medianas y
pequenas.

Por lo tanto, el principal objetivo del relanzamiento

era incrementar el volumen de ventas de la linea 12

Hora un 5% respecto del periodo mayo-julio del afio

2008. Del mismo modo, a través del impacto generado
por la campana, se buscaba llamar la atencion de los
distribuidores, y aumentar los puntos de venta de la marca,
entonces cerca de 30.000.

En cuanto a la comunicacion, el relanzamiento debia
despertar a una marca dormida, y traerla nuevamente

ala mentey al corazdn de las personas, tras 27 afios de
silencio. Habia que volver a instalarla como un icono de los
80, lo que llevaba a construir una imagen de marca clasica,
reconocible y cercana; de la que todos hablarian y que
todos recordarian.

Hay ! ';f
‘que ﬁxe ol

IMPOSIBLE DE OLVIDAR

El bajo presupuesto imperante obligaba a aprovechar
todo lo que habia a la mano y a llegar a un concepto capaz
de generar impacto de manera inmediata, de asociarse
instantdneamente a la marca y de hacer de este regreso un
éxito indiscutido en poco tiempo.

El trabajo inicial consisti6 en buscar lo mas propio de

este icono que habia que despertar, por lo que se indagd
en lo més profundo de su ADN, en lo mas arraigado

de su esencia, buscando elementos que no exigieran
demasiado para su comprension, que fueran de muy fcil
identificacién y reconocimiento, y que permitieran por lo
tanto ser muy eficientes en la comunicacion.

El descubrimiento fue que 122 Hora, al igual que muchos
otros hits ochenteros presentes en nuestra cultura,

era parte de la memoria colectiva de nuestro pais. De

esa memoria que se alimenta de las imdgenes y de los
sucesos de nuestra historia que, con lo bueno y lo malo,
con triunfos y sinsabores, queda grabada en la piel, en

los genes de su gente, y que desde ahi es recordada,
transmitida y reproducida de generacién en generacion.

an www.mediahora.cl

chile
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El insight implicitofue que hay cosas imposibles de olvidar.
La amplitud de este insight permitia abrir la comunicacion,
salir del mundo de los caramelos y buscar més alla.
Registrando el baul de los recuerdos ochenteros,
aparecieron las bandas sonoras de la época, la cancha de
patinaje de Los Cobres de Vitacura, las chasquillas paradas,
las zapatillas Topper, la primera Teleton, al Sdbado Gigante
made in Chile, el Mago Oly y el Fantasma Blé de Pipiripao.
Pero nada fue tan potente en la memoria colectiva como
el futbol y nada se mantenia tan vivo en ese recuerdo
futbolero como el mitico penal perdido por Carlos Caszely,
en el mundial del‘82. Una imagen que forma parte de la
historia de Chile, transmitida una y mil veces, que hasta el
dia de hoy conmueve y emociona, capaz de identificar a los
futboleros y a todo un pais.

La masividad de Caszely y el recuerdo de su penal perdido
entregaban toda la fuerza y el impacto necesarios para el
relanzamiento de 12 Hora. Naci6 entonces una campana
basada en estos dos iconos de la memoria colectiva
nacional, que en un spot televisivo harian revivir el
momento en el cual Carlos Caszely perdia el penal. Al
volver a casa, su ingenua madre intentaria bajarle el perfil
al acontecimiento, sin darse cuenta de que, hay cosas
imposibles de olvidar. Un penal perdido en pleno mundial
y los dulces sabor cola que todos comian y compartian en
esa misma época.

Pero aparte de llegar a la gran idea de la campafa y

a su particular ejecucion, primer paso para lograr un
relanzamiento exitoso, faltaba una estrategia de medios
capaz de potenciar al méximo la idea creativa y llevarla con

Dos en Uno
Prolam Y&R

un presupuesto reducido a todos los hogares del pais.
Como inspiracién estuvo ahi la l6gica del “Super Bowl!”
de apuntar 100% al alcance y olvidarse de la frecuencia.
La combinacion del penal perdido de Caszely con el
inconfundible sabor cola de 12 Hora harian el resto,
haciendo estallar el boca a boca para la propagacion del
mensaje.

ESTE Si ES GOLAZO

Siguiendo esta légica y pensando en un grupo objetivo
compuesto por hombres de entre 25 y 64 anos, del grupo
ABC, se opto por exhibir el spot una sola vez, para dos
partidos de Chile por las clasificatorias para el mundial, en
junio ultimo.

Las exhibiciones fueron precedidas de una etapa

teaser, que con el objetivo de generar expectativas en

la audiencia, dejaba entrever que 1/2 Hora revelaria

“la historia no contada” del penal de Carlos Caszely.

Para esto se utilizaron exhibiciones de 10 segundos

en television abierta y en soportes de Internet, todas
asociadas al grupo objetivo y a la tematica futbolistica
del momento, que eran las eliminatorias del mundial
Sudafrica 2010.

En paralelo, se desarrollé un sitio en Internet promocionado
en cada una de las comunicaciones de la marca. En él se
podia acceder a la campafia, al making off del comercial y al
video original del penal, las veces que se quisiera.

Todo esto, con el fin de multiplicar la cobertura y el impacto
del spot, haciéndolo llegar mucho mas alla del publico de

Premio

Effie Oro

Categoria Presupuesto Reducido

“El Regreso de Caszely por /2 Hora”

las eliminatorias, y convirtiéndolo en un elemento de culto
para todos los chilenos.

Lejos de ser un penal perdido, el regreso de 1/2 Hora a las
canchas fue lo que se dice un golazo. No solo se alcanzaron
las metas de negocio que la empresa se habia propuesto,
sino que ademas se logré un impensado nivel de cobertura
en los medios noticiosos del pais.

Producto de ello, las ventas de 1/2 Hora, en su nueva
presentacion de 24 gramos, superaron en un 65,7% el
volumen presupuestado para el periodo mayo-julio de
2009. En el mismo lapso, las ventas de la linea total del
producto se incrementaron en 17,7% -en comparacién con
igual periodo de 2008-, elevandose muy por sobre el 5%
presupuestado a comienzos del afo.

En términos de impacto comunicacional, la campana fue
[lamativa. El sitio web de 1/2 Hora recibid 11.418 visitas

en el mes de junio, mientras que la campana fue noticia

en diarios como El Mercurio, LUN, Publimetro, Diario
Financiero y La Cuarta, y los noticiarios centrales de Canal
13 y Mega.

Esto permitié capturar la atencién no solo de los
consumidores sino también, y sobre todo, de los
distribuidores. En efecto, los puntos de distribucion de

1/2 Hora aumentaron en un 42% con respecto al 2008,
llegando a superar los 50.000 puntos de venta.

Asi, la campania anot6 un gran gol en la memoria de los
chilenos, trayendo de regreso al clasico dulce bolita sabor
colay a un astro del futbol junto a su mitico penal perdido.
Se logré asi hacer de esta campana un contenido de culto
para el pais.
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Nestlé (Savory)

>>| Para fortalecer a su marc&.
Savory (el mayor player d

helados) cambio exitosament
estrategia anual de promociones por

una de ediciones limitadas.

EDICICALIMITADA

Dos grandes caracteristicas distinguen al mercado

de los helados. Una de ellas es su fuerte demanda
estacional, pues la venta de los helados impulsivos
tiene una alta concentracién en los meses de calor
(80%), entre octubre y marzo. La segunda es la
innovacién permanente, factor clave para mantener
vigencia y generar alta demanda en un periodo corto.
Cada verano Savory se ve por lo tanto en la necesidad
de captar la atencion de los consumidores acerca de lo
nuevo que esta ofreciendo y generar acciones que le
permitan lograr sus resultados.

Hasta el afio 2006, Savory realizaba una promocién
cada verano, accion que demandaba importantes
esfuerzos logisticos y altos niveles de inversion, sin
embargo con resultados no siempre satisfactorios. Esta
Ultima razén hizo que la marca decidiese reemplazar
esta estrategia de promociones por una de ediciones
limitadas, llamada también de productos in and out,
es decir de periodos mas cortos de permanencia en el
mercado.

Hay que reconocer que la estrategia de helados
infantiles de Savory habia estado guiada por la
novedad, generando productos y comunicacion muy
distintivos.

Sin embargo, existia una debilidad en las estrategias
de los helados dirigidos a jévenes y adultos jévenes,
ya que las novedades en los Ultimos afios habian

estado mucho mas centradas en variedad de sabores
y promociones, sin el mismo nivel de innovacién en
comunicacién que mostraban las acciones dirigidas a
nifos.

Esta situacién podia generar riesgo para el negocio
futuro, dado que los helados para jovenes y adultos
jovenes son justamente los mas rentables y sus marcas
estratégicas, Danky y Mega, lideran este segmento en
el portafolio de Savory.

Se habia tornado, en un determinado momento, en
todo un desafio para Savory lograr, en el segmento
de helados impulsivos para jovenes y adultos jévenes,
el mismo nivel de innovacién conseguido en el
segmento de helados infantiles.

Fue asi que, considerando los sucesivos éxitos de
Danky y su fuerte arraigo en los consumidores,
Savory se propuso transformarla en su marca lider en
innovacion en comunicacion para jovenes y adultos
jovenes, y punta de lanza de las ediciones limitadas.
Era fundamental fortalecer laimageny el
posicionamiento de Danky, generando un crecimiento
sostenido de 15% anual en conocimiento total
espontaneo y consolidando su imagen de una las
marcas mas innovadoras del mercado, logrando
ubicarla entre las tres primeras posiciones en toda la
categoria.

El crecimiento sostenido esperado por Savory era



de 4% en valor, equivalente a un 8,2% de crecimiento
acumulado en el periodo 2006 - 2008 sobre el promedio de
venta de la gama de Danky los tres afios previos a la nueva
estrategia, sin duda un objetivo exigente, considerando la
tendencia a la baja de los afos anteriores.

ADIOS A LAS PROMOCIONES

En el pasado, Danky se caracterizd por un ser una marca
que rompid esquemas, definiéndose en su esencia como
una marca que siempre sorprende. El concepto de que
Danky es una sorpresa de principio a fin que permite
encontrar distintas sensaciones a través de su consumo
llevé a la idea central de hacer concreta la esencia de la
marca, hasta entonces circunscrita solo a la experiencia de
consumo pero no evidente en la comunicacion, aspecto
indispensable para mantener la marca vigente.

Dado que se habia determinado reemplazar la histérica
promocion de verano de toda la gama de Savory por
una estrategia de edicion limitada, se decidié que la
marca que aprovecharia la instancia de innovacion fuese
Danky. Tomando como base la esencia de la marca, se
determind que, cada verano, ella debia sorprender con
nuevas propuestas de producto, nuevos conceptos y
comunicaciones que provocaran en el consumidor la
sensacion de estar expuesto a algo realmente distinto.
Se postulaba que, mas alla de pensar solo en nuevas

opciones de sabor, se debia recuperar el éxito alcanzado
en lanzamientos histdricos de la marca, tales como Danky
21y Nogatongamegalosomanjarchafafrinilofo, cuya
comunicacion traspaso las fronteras de su categoria,
transformandose en hitos que contribuyeron a grandes
éxitos de venta.

Para el desarrollo de la estrategia de comunicacion

se determino en un corto plazo lanzar la primera
comunicacién innovadora para la marca, que fue la

de Danky Angel y Diablo, para continuar, en los afios
siguientes con otros lanzamientos: Danky Drinks, Danky
Saturno, Danky Blanco y Negro.

Para que la primera versién de esta nueva estrategia

rompiera esquemas y fuera realmente sorprendente, se

realizo una edicién limitada de nuevos productos, cuyo

mayor atractivo fue un concepto integral que abordaba
la irreverencia desde el humor, basandose en un insight

fundamental en los jovenes que es su gusto por lo “jugado”

La comunicacién de Angel y Diablo estuvo centrada en
elementos distintivos en television y via publica, lo mismo
que en el punto de venta.

Luego, en cada nuevo lanzamiento de los que siguieron

a Angel y Diablo, se mantuvo la premisa de sorprender,
desarrollandose todos ellos de manera diferente, tanto
desde el concepto como en la ejecucion.

De esta manera, la camparia de Danky Drinks recred

la comunicacion de las mejores marcas de licores
trasladandola a los helados Danky Sour y Danky Whisky
Cream, que fueron “los nuevos helados del carrete”. Mas
tarde, Danky Saturno manejo6 una satira sobre los viajes al
espacio.

Considerando que la audiencia objetivo eran

jovenes y adultos jovenes, grupo dificil de impactar,
fundamentalmente en el verano en que son bombardeados
por una gran cantidad de mensajes y comunicacion

de diferentes categorias, generar una comunicacion
diferenciadora e incluso provocadora era una condicion
indispensable.

Hay que considerar que a la audiencia objetivo de las
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campanas jovenes y adultos jévenes de entre 16y 35 afos,
se dirigen también tanto marcas de competencia indirecta,
como de bebidas y cervezas, como de competencia directa,
es decir otras marcas de helados.

Durante los afios de campana este target se ha caracterizado
por una necesidad de refuerzo de su autenticidad, siendo por
ejemplo la irreverencia, para los jévenes entre 16 y 20 afios,
practicamente un valor. Por otro lado, los jévenes adultos de
hoy versus los de hace cuatro afios estdn en una etapa de
desarrollo profesional y son selectivos a la hora de adherir a
ciertas marcas, considerando solamente las que les proponen
algo para ellos interesante.

La comunicacién y productos desarrollados para ellos luchan
por su atencion usando un lenguaje provocador y basandose
en insights que permitan generar mensajes atractivos.

Era absolutamente necesario pensar y disedar campaias que
se salieran de los cdnones tradicionales de la categoria. La
sorpresa expresada cada temporada tuvo una comunicacion
diferente, utilizando ciertos aspectos fundamentales para

el target, como el uso del humor y la irreverencia, asi como
dando gran importancia al disefio.

En concordancia con todo ello, la estrategia de medios
estuvo muy orientada a lograr, en un periodo corto, un alto
alcance para construir de forma rapida el conocimiento

de las nuevas campanas. La television fue siempre el pilar
fundamental de todos los planes, utilizando un mix de
canales abiertos y en horarios en los cuales se asegurara
encontrar al grupo objetivo.

Como una forma de aportar a la innovacion, se incorporé

via publica de alto impacto y asi lograr, ademas, mayor
cercania con el target. En este sentido los soportes utilizados
mayoritariamente fueron los letreros camineros.

SOBREPASANDO A LA MARCA PARAGUAS

No es casual entonces el éxito que en los Ultimos tres afos
ha mostrado Danky, que ha logrado fortalecer su imagen
de marca, creciendo en conocimiento y en la variable
innovacion, logrando éxitos absolutamente demostrables,
e incorporando ademas a su perfil la percepcion de ser una
marca aspiracional que agrega valor a quien lo consume.

Xito Sostenidc

Nestlé (Savory

i

De esta manera, el objetivo de generar un crecimiento
sostenido de un 15% anual en conocimiento total
espontaneo fue largamente superado, pues a fines del 2008
Danky logré un 55% de conocimiento total espontaneo, lo
cual significa un crecimiento de 90% versus el aio anterior a
la implementacion de la nueva estrategia.

Este indicador ubica a Danky como la marca de producto
con mas alto conocimiento, llegando, incluso a competir y
sobrepasar la marca paraguas Savory.

Adicionalmente, Danky logré instalarse en la marca mejor
evaluada, con un 50%, en el atributo “helado que me
gustaria ser visto tomando’, lo que constituye una dimension
emocional muy dificil de conseguir en esta categoria.

Lo que pretendia Savory respecto de consolidar laimagen
de Danky como una de las marcas més innovadoras del
mercado, logrando estar entre las tres primeras posiciones
considerando la categoria total, también fue ampliamente
logrado, pues tras las sucesivas campaas Danky es la
primera mencién en asociacion con el atributo “siempre
esta haciendo cosas nuevas’, con un 70%, habiendo
transformado este aspecto en un fuerte posicionamiento
para la marca.

Si bien el crecimiento sostenido esperado de un 4%, que es
equivalente a un 8,2% de crecimiento acumulado en valor,
en el periodo 2006 a 2008, sobre el promedio de venta de la
gama de Danky de los tres afios previos a la nueva estrategia
constituia un desafio importante, lo cierto es que el
crecimiento de la venta de Danky fue de un 21% en el lapso
sefalado, es decir 11% mayor que el objetivo planteado.

No esté para nada demés comentar que, por si solas,

cada una de las camparias contribuyeron fuertemente

a estos resultados, consiguiendo, por ejemplo, ganar
reconocimientos de la comunidad de marketing como los
premios Effie de Oro en la categoria Productos y el Gran
Effie 2006 con Angel y Diablo.
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telefonia movil sacar partido

a su condicion de auspiciador

de la seleccion de futbol.
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Sostenido ha sido el crecimiento que ha tenido la industria
de la telefonia mévil en nuestro pais, logrando en ese
sentido crecer 273% en los Ultimos 6 afos. Ello explica el
fuerte nivel de competencia que se aprecia entre Entel PCS,
Movistar y Claro, las tres compafias operadoras lideres en
Chile.

Ellas se han disputado la preferencia de los consumidores
y lo han hecho fundamentalmente a partir de las variables
mas duras y racionales que tiene la categoria, como son la
cobertura, las prestaciones de los equipos, la calidad de la
sefal, el servicio al cliente, los precios convenientes y las
promociones.

Este competitivo escenario impone, no obstante, a estas
tres compainiias el gran desafio de buscar nuevas variables
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que les permitan posicionarse, diferenciarse y fidelizar a sus
clientes sin tener que caer por ejemplo en las consabidas
guerras de precio.

Dentro de los temas estratégicos que utilizan empresas
en diversas categorias figuran los auspicios, los cuales
se han concentrado principalmente en el apoyo a
actividades masivas como la musica y los deportes. En
esta linea, Entel PCS esté entre los auspiciadores de la
seleccion chilena de futbol, junto a otras marcas como
Cerveza Cristal, Homecenter Sodimac, Coca-Cola y
Johnson'’s.

En su busqueda por ir un paso mas adelante de sus
competidores, algo que bien transmite su eslogan “Vivir
primeros el futuro’, Entel PCS encuentra en su calidad de
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auspiciador oficial de la seleccion nacional una plataforma
mas para el desarrollo y comunicacion de innovaciones,
aspecto que para una marca ligada a la tecnologia es
fundamental.

El desafio fue aprovechar favorablemente el poder de
convocatoria del fatbol gracias a su caracter masivo y
regalar una experiencia Unica en lo que a personalizacion
e interaccion del mensaje se refiere, resaltando el liderazgo
e innovacion de la marca en un ambito que fuera mas alla
de los medios masivos y de la competencia por GRPs. Ello
se podria lograr a través de una gran idea en el uso de los
medios.

Un objetivo concreto de la accion que se ideara
consistia en, a partir de una accion viral, con un primer

COM INTTL BON ALY A VYR . OO IWTT] PR NSIEEE ARl

ELAOLCONTRA ARGENTINA

ELOOL CONMTRA ARGENTINA

ErTEL _\P_('i

envio a 15 mil contactos de la base Entel PCS, generar
una viralidad que alcanzara a 100 mil usuarios de
cualquier compaiiia. Junto con ello, aumentar en un
500% la base de datos de un sitio creado para el efecto,
llamado www.elhincha.cl, todo con el fin de mostrar
liderazgo en materia de innovacion y plasmar asi el
eslogan de la compafiia.

La viralidad aludida implicaba lograr un efecto “boca a
boca” materializado en el reenvio de un link que seria
incluido en el primer envio. Este objetivo comunicacional
se sumaba a otros también importantes como establecer a
Entel PCS como un claro auspiciador oficial de la seleccion
gue ademds se despega de los demas auspiciadores,
porque generaba una diferencia.

L HTPI.‘E[

CONTAGIO DE OPTIMISMO

La mentada gran idea surgiria gracias a una nueva
plataforma tecnoldgica, que integra el uso del e-mail para
contactar via celular a cada individuo. Esta ya era usada

en Europa y conocida por Entel PCS, cuyo uso en Chile se
buscd adaptar para generar una accion viral en que fueran
los usuarios quienes difundieran la accion a sus conocidos
y amigos.

El reto era encontrar esa gran idea que fuera de una fuerza
tal que dieran ganas de reenviar el mensaje y asi difundir
con éxito la accion que vinculaba a Entel PCS con la
seleccion nacional.

Por su trascendencia e importancia, sin duda el triunfo
ante Argentina en Santiago con gol de Fabian Orellana
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por las clasificatorias a Sudafrica 2010, marcé un hito

para la seleccién chilena. Fue entonces como la accion se
concentro en utilizar la escena del gol en vivo y enviar esta
a un amigo para invitarlo a revivir tan histérico gol.

Hasta aqui era solo una buena idea. La sorpresa vino
cuando una vez convertido el gol, y en plena celebracién
del mismo, el propio Fabién Orellana se levanta la camiseta
roja de la seleccién para mostrar escrito sobre una camiseta
blanca una dedicatoria personalizada del gol al usuario que
estd viendo el video en ese momento.

Luego de eso y para seguir con la sorpresa, a dicha
dedicatoria le sigue un llamado telefénico que el mismo
Fabian Orellana realiza. El futbolista saca un celular y marca
el nimero del usuario/espectador, quien atiende el llamado
y escucha el agradecimiento de Fabian Orellana por el
apoyo hacia la seleccion.

En consecuencia con la promesa de marca de “Vivir
primeros el futuro’, la estrategia de comunicacion planteada
apeld justamente a eso. Se invitd a los usuarios a vivir una
experiencia nunca antes vista en Chile, que amarrada a

un tema nacional como la seleccion apost6 al poder de

la viralidad para asi alcanzar a la gran hinchada con un
mensaje de apoyo a la seleccion donde se establece a Entel
PCS como un auspiciador oficial de la seleccion.

Dado que los habitos de los consumidores cambian
rapidamente y el consumo de medios también evoluciona,
hoy la audiencia tiene mas opciones y mas control que
antes sobre los mensajes que ve y los que no desea ver.
Por tal razon, la estrategia para el auspicio de la seleccion
fue no invertir ni hacer una pauta tradicional de medios,
sino difundir el mencionado video via mailing a 15 mil
clientes de la base Entel PCS.

El costo de esto fue solamente la implementacion del
mencionado sistema que integrd el uso del e-mail para
contactar via celular de forma personalizada a cada
individuo.

SACANDO PARTIDO A LA TECNOLOGIA

La accién no pas6 inadvertida y los resultados asi lo avalan.
Los primeros 15 mil contactos a los que les fue enviado el
mensaje con el video generaron finalmente un total de mas
de 580 mil nuevos contactos, materializados en visitas al
sitio web www.elhincha.cl, en donde se alojaba el video de
Fabian Orellana.

De ese total, 317.542 fueron reenvios puros de parte de
esos 15 mil primeros receptores del mensaje. El resto fue
producto de la motivacion de quienes si bien no recibieron
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el mailing, por cuenta propia y gracias a un espontaneo
efecto “boca a boca” visitaron el sitio www.elhincha.cl para
desde ahi ver y vivir la experiencia.

La viralidad generada por el atractivo de la experiencia tuvo
una efectividad del 93%, vale decir que practicamente la
mayoria acepto recibir en un futuro informacion de Entel
PCS.

Adicionalmente, la base de datos de www.elhincha.cl
aumento en un 2.362%, siendo 57% de sus nuevos
contactos clientes Entel PCS y 43% no clientes. El 96% del
total aceptaron recibir en un futuro informacion de Entel
PCS.

Como corolario, la seleccion nacional de futbol demostré
ser una gran plataforma para las marcas auspiciadoras,

y mas alin cuando es exitosa como lo fue en este tltimo
proceso clasificatorio para la copa del mundo, puesto
que les ayuda a construir valores asociados que nutren la
personalidad de marca.

Entel PCS supo sacar partido de su condicion de
auspiciador de la mano de una gran idea que le ayudé

a reforzar su imagen de vanguardia, consolidando asi el
significado de su eslogan “Vivir primeros el futuro”.
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Morgan Impresores tiene una buena noticia para nuestro planeta.

Hemos sido certificados para las dos reglamentaciones ecoldgicas mas importantes en el
mundo de la impresidn: Norma FSC y norma PEFC, que aseguran que trabajamos con

papeles provenientes de bosques que se reforestan.
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