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EDITORIAL/ IN LR

Una vez que ya paso el temblor

La coyuntura es un factor que esta incidiendo cada vez mas en las estrategias de marketing que desarrollan la:
marcas. ES una constante que vemos en diferentes partes del mundo. La industria chilena del marketing y las
comunicaciones no esta ajena a ella, como quedd demostrado en la mayoria de los casos presentados en 2010 al
Concurso de Efectividad en Comunicaciones de Marketing.

Y hay que decir que el afio que pasé no estuvo exento de vicisitudes. Eleccion presidencial con segunda vuelta,
terremoto y posterior maremoto, cambio de gobierno en medio de un cuasi terremoto, mundial de fitbol con
participacion destacada de la Seleccion Chilena, potencial tragedia en una mina con épico rescate de 33 mineros...
en sintesis, un afio que sera muy dificil de olvidar.

Si revisan las paginas de esta revista, que registra los casos ganadores de premios Effie Oro, y con ello de la mejor de
todas las campafias del certamen, el relanzamiento de Unimarc que se adjudico el Gran Effie, veran como varios de los
eventos mencionados fueron tomados en cuenta al momento de desarrollar muchas de estas campafas.

En esta nueva edicion de ComoGanaron, conoceremos detalles acerca de la forma en que se gestd la mejor campafia
de publicidad y marketing del afio, que sefiala uno de los hitos méas importantes en la historia de una marca tradicional
en el mundo del retail chileno.

A diferencia de la mayoria de los casos ganadores del certamen del 2010, en el de Unimarc €l terremoto fue solo un
evento que no modifico para nada el plan ideado para el relanzamiento de esta marca. Fue este un proceso gradual,
por etapas, basado en la consistencia de los mensajes en el tiempo, siendo el evento del sismo un accidente que hubo
de salvar, tal como le ocurrid a la vida de miles de chilenos.

En muchos de los otros casos, la tragedia del 27 de febrero fue sin embargo un elemento fundamental en la campaiia,
sea porque hizo parte de los objetivos de la empresa o porque se constituyd en ingrediente de la estrategia de
comunicacion, principalmente como una manera de contribuir a la reconstitucion del espiritu de los consumidores, lo
que llevaba aparejado obviamente un buen resultado para las marcas.

Se podria decir que varias de las campafas de marketing destacadas fueron el reflejo de la actitud de marcas que
tras el terremoto decidieron levantarse y levantar con ellas a las personas; de marcas que no se dejan doblegar por
las fuerzas de la naturaleza y que, como reza la cancion del famoso grupo rock Soda Stéreo, despertaron “cuando
paso el temblor”.

Vimos claramente en las campaiias que se alzaron con Effie Oro, como las marcas entienden que ellas forman parte
de la vida de las personas y que por lo mismo el marketing no puede estar ajeno a esta coyuntura, sino por el contrario
considerarla en todo momento.

Felicitamos nuevamente a los avisadores y a las agencias que desarrollaron e implementaron las mejores estrategias,
aquellas que se alzaron con un Effie Oro y cuyas campafias conocemos en detalle en esta edicion de ComoGanaron.

Rodrigo Banda
Editor
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Los ganadores de los Premios Effie, que distinguen
las camparias de comunicacion mas efectivas de
cada afio, son elegidos por un jurado que utiliza para
ello criterios sefalados por Effie Worldwide,

de American Marketing Association, New York.

Con tales criterios selecciona las campanias finalistas
y dirime entre ellas los Effie Oro y Effie Plata, en

las distintas categorias que estan en competencia.
Para la eleccion del Gran Effie se conforma un

jurado especial el mismo dia de la ceremonia de
premiacion, el que dirime entre aquellos casos que

fueron distinguidos con Effie Oro en las categorias
que califican para competir por el Gran Premio del
Concurso 2010, es decir, el mejor de los mejores.

Profesionales y especialistas de la publicidad, el
marketing, las comunicaciones, la investigacion de
mercados, los medios de comunicacion, la academia
y la gestion de negocios, integran el jurado que hace
la seleccion de los finalistas y elige finalmente a los
ganadores.

En los Effie Awards de 2010, este jurado debio revisar
un total de 148 casos inscritos, en las 18 categorias
que contempla el Concurso, llegando a la fase final
73 campanias, entre las cuales eligio a los 15 casos
que ganaron Effie Plata y 14 casos que obtuvieron
Effie Oro.

Jaime Ahumada
Viviana Ahumada
José Gabriel Aldea
Luis Fernando Allende
Jaime Atria

Andrea Baier
James Ballentine
Mario Balmaceda
César Barassi
Roberto Barroso
Samuel Benavente
Ricardo Bliimel
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Eolo Cifre

Rodrigo Corces
José Miguel Cortés
Juan Enrique Cruz
Mario Davis
Ricardo Donoso
Cristobal Fernandez
Eduardo Ffrench-Davis
Alejandra Fiedler
Sandra French
Claudia Gémez
Maria Paz Gonzalez
Eduardo Goycoolea
Fernando Gualda
Pedro Hidalgo

Luis Kohle

Marlene Larson
Carolyn Lawrence
Marcelo Léniz
Rodolfo Levin
Rodrigo Liu

Gloria Lobos
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Paula Loyola
Joaquin Martinez
Juan Pablo Martinez
Guillermo Melero
Antonieta Melo
Juan Pablo Morgan
Pedro Ossa

Juan Ignacio Oto
Claudia Pacheco
Renato Palma
Roxana Pefia
Marcela Pérez de Arce
Diego Perry
Claudia Riveros
Daniel Rojas

Nilton Rojas

Maria Cristina Rosas
Andrés Ruiz
Hermann Schwarz
Héctor Silva

Juan Carlos Silva
Andrés Singh
Andrea Tavares
Eduardo Torres
Carolina Velasco
Maribel Vidal

Yerka Yukich
Gigliola Zaccarelli
Rodrigo Zerbi
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Presidente Ejecutivo

Director Ejecutivo
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Director - Chile

Gerente General
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Presidente
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Presidente
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Directora de Marketing para Latinoamérica
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Gerente General

Directora Senior

Subgerente de Marketing Comercial
Gerente General

Director Dpto. Administracion
Director Senior

Directora

Subgerente de Desarrollo de Negocios Regionales
Director de Comunicacion de Marca
Gerente General

Gerente Comercial

Gerente General

Subgerente de Eventos Especiales
Gerente General

Director General

Director Consulting Lab Y&R

Gerente General
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Director
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Director
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Gerente General

Directora Senior

Gerente Estudios Cuantitativos
Director de Grupo

Gerente Cualitativo

Gerente de Marketing

Director Comercial y de Marketing
Subgerente de Negocios Clave
Gerente de Marketing Corporativo
Rector

Director Comercial

Gerente General

Director

Directora de Marketing y Comunicacion Sudamérica
Académico

Directora de Cuentas

Directora de Planificacion Estratégica
Gerente General

Directora de Cuentas

Gerente de Ventas

* Los cargos corresponden a los que las personas desempeiian al momento de sesionar el jurado.
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Este es probablemente uno de los sucesos mas relevantes en
la industria del retail chileno del ltimo tiempo.

Una asociacion de empresarios formé una nueva entidad para
transformarse en la tercera fuerza en el supermercadismo chi-
leno, mediante la compra, en tiempo record, de una gran can-
tidad de pequenas y medianas cadenas de supermercados. La
historia parece simple cuando ya se conoce. Pero la verdad es
que no lo fue. Después de un complejo proceso de adquisicio-
nes y de estructuracion de la nueva cadena, vino el momento
de unificar todo bajo una sola marca y con un posicionamiento
claro y diferenciador frente a las principales marcas competi-
doras.

La principal fortaleza de la nueva cadena estaria en salas de
tamafio medio y una oferta enfocada en alimentos, especial-
mente en perecibles.

La marca escogida por la nueva empresa, SMU, para unificar la
cadena fue Unimarc. Si bien tenia la ventaja de un buen nivel
de conocimiento espontaneo, a la vez poseia una muy mala
reputacion, consecuencia de la deficiente gestion del anterior
controlador.

La marca era espontaneamente asociada a suciedad, falta de
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iluminacion, desorden, antigiiedad, deterioro, decadencia, mala
atencion, personal “descuidado”, bajo el estandar, ausencia de
comunicacion, entre otras debilidades.

En este escenario, dificil por lo dinamico y competitivo de esta
industria, y agravado por la crisis econdmica internacional ya
instalada en ese momento, el gran desafio era lograr el repo-
sicionamiento de la marca Unimarc, pero que esta vez fuese
capaz de superar su mala reputacion, capaz de sorprender y
reencantar a los consumidores y capaz de defender la cuota de
mercado adquirida.

Las metas del nuevo Unimarc se enfocaron en el reposiciona-
miento de la marca y su efecto en las ventas. Esto implica-
ba posicionarse como una oferta Unica y diferenciada de los
hipermercados Lider y Jumbo, caracterizados por su tamafo
y amplitud de lineas, y de la propuesta de supermercado de
barrio basico de Santa Isabel.

Unimarc debia posicionarse como experto en alimentos, con
gran fuerza en perecibles y una promesa de conveniencia, lo
que apuntaba a fortalecer la buena relacion entre calidad, va-
riedad y precio.

Esto implicaba recuperar la presencia de la marca Unimarc
en la mente del consumidor. Aunque su recuerdo espontaneo
era cercano al 30%, su top of mind (TOM) no superaba el
2%. También significaba bajar la proporcion de criticos de la
marca —que ponian una nota menor que 4—, la que alcanzaba
al 50%, y aumentar a quienes la valoraban (notas 6 y 7), que
no superaban el 23%.

Se esperaba también que los antiguos locales Unimarc remo-
delados recuperaran su demanda natural perdida al recompo-
ner la confianza de los clientes, y que las cadenas regionales
adquiridas y convertidas en Unimarc mantuvieran los habitos
de los clientes habituales para no afectar negativamente las
ventas. Con esta base lograda, el objetivo para el primer afio
era crecer en ventas por metro cuadrado sobre el 5%.

Desde un punto de vista comunicacional, los objetivos estaban
orientados a mejorar la presencia de la marca de manera rele-
vante y sostenida. Al afio del relanzamiento, Unimarc debia haber
superado el 10% de TOM y el 50% de recordacion espontanea.
Importantisimo para Unimarc era lograr un cambio significati-



vo de la imagen de marca. Esto significaba pasar desde una
“marca abandonada, que sobrevive, pero completamente
marginada del mundo actual de la categoria, sus cdigos y las
expectativas del mercado” —como lo evidenciaba un estudio
cualitativo realizado en mayo de 2008- a una marca clara-
mente diferenciada, atractiva y deseable.

CAMBIAR EL PARADIGMA

En un mercado altamente competitivo con consumidores que
se manifestaban satisfechos con la oferta que tenian, era
necesario buscar una manera diferente de comunicar un su-
permercado. Especialmente si se trataba de uno con serios
problemas de reputacion. Habia que cambiar el paradigma de
comunicacion de la categoria.

La bisqueda se centrd en re-mirar o re-interpretar las nece-
sidades del consumidor desde una perspectiva mas amplia,
para establecer un vinculo distinto, capaz de sorprenderlo y
superar sus expectativas.

Habia que moverse desde el concepto de “proveedor de ali-
mentos” al de “aliado en la satisfaccion del deseo de comer
bien”. Es decir, posicionarse como “experto en comidas” mas
que en alimentos.

Se establecia asi un vinculo nuevo con los consumidores, que
dignificara y diera valor a la cotidianeidad de comer en casa,
bajo el insight de que “comer bien o comer mal cuesta lo mis-
mo”.

Se definio entonces que Unimarc debia establecer un lenguaje
propio y diferenciado. Si todos los supermercados hablaban
desde la conveniencia y los precios, Unimarc lo haria desde
la comida y la experiencia de comer. La conveniencia como
promesa propia de todo retailer deberia abordarse desde este
lugar con el concepto “Come mejor, sin pagar de mas”.
Ciertos codigos estéticos comenzaron a instalarse en |a eta-
pa previa de transicion como “Dias de campo” y “Qué rico,
es fin de semana”. Los elementos claves tenian relacion
con apelar a los sentidos con imagenes muy cuidadas de

Recuperar el prestigio

de la marca fue el mayor
desafio de los nuevos duefios
de Unimare, quienes

se valieron de un cambio

en la comunicacion

que fue paradigmatico

en la industria.
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Dittborn
Unzueta

Entrevista

Tomas Dittborn / Ignacio Unzueta

“El éxito de nuestros clientes es el éxito de D&U”

i Como fue la planificacion para el éxito que
tuvieron con Unimarc?

T: Unimarc entra como un tercer actor relevante
en el mercado, donde las 2 grandes promesas

ya estaban tomadas: calidad y precios bajos. EL
cliente define su negocio como un supermercado
de tamafno medio, orientado a la comida.
Estratégicamente nos enfocamos a ocupar el nicho
de “expertos en comida”. Nos moveriamos desde
los ingredientes a mostrar comida, rica y apetitosa,
cosas faciles de preparar, para instalarnos como
los expertos gourmet. Y claramente eso funciona.
I: Las tendencias locales e internacionales nos
indicaban que cada vez mas el ambito gastrondmico
se volvia atractivo, relevante y transversal.
Entonces la ecuacion era perfecta para instalar a
Unimarc como expertos en comida.

i Con qué certeza se puede saber si una
campana va a ser exitosa o no?

I: Obviamente la certeza absoluta nunca existe.
Pero cuando te das cuenta que un equipo, cliente-
agencia, tiene una vision y objetivos claros, llegar a
un resultadoe que se establece como exitoso se hace
mucho mas facil. No se trata sdlo de desarrollar
algo que impacte al mercado, sino que tenga un
sustento y que se transforme finalmente en lo que
el producto y la marca necesitan.

¢ Qué tanto impacto tiene hoy un
reconocimiento como el Gran Effie por la
campaia de Unimarc?

T: Hemos ganado muchos Effie de oro y platay 3
Gran Max Effie, uno cada 7 anos dentro de nuestra
historia. ¥ el impacto es siempre muy alto. Este

es lejos el premio mas importante y reconocido en
el mercado y creemos que nuestros clientes ven
que podemaos ayudar a transformar sus marcas,
productos y servicios, en verdaderos éxitos
comunicacionales y comerciales.

I: Por ejemplo, cuando fuimos reconocidos con un
Gran Max Effie por la campana de Machos de Canal
13, este estaba pasando por un momento muy
dificil y supimos cdmo conectarnos con la audiencia
para hacer de ese lanzamiento una campana
exitosa. Unimare, por su parte, estaba en una
situacion como marca y negocio muy precaria, lo
reinventamaos, hicimos todo de nueveo y funciond.

£ Qué hacer para ganar un Gran Effie en Chile?
I: Haciendo la pega de verdad. Fermando un equipo
cliente-agencia comprometido y talentoso que basa
su trabajo en la confianza de los talentos mutuos.
La buena publicidad es fruto de una buena relacion
cliente-agencia.

;Como logran conseguir resultados eficientes para
sus clientes?

T: Creemos que la clave esta en nuestro ADN

como empresa. Hemos tenido una disciplina de
marketing directo tan fuerte que eso ha permitido
ver la problematica de los clientes de una manera
integral, no sélo comunicacional. Enfrentamos los
desafios con una orientacidon muy marcada a la
efectividad.

En concreto, ;en qué se sustenta ese estilo de
trabajo?

I: Nuestra historia en marketing directo nos ha
llevado a conocer los margenes de nuestros
clientes, su estructura de venta, costos de
distribucidn, margenes por producto, comisiones de
venta, etc,. No se puede hacer publicidad efectiva
si es que no tienes la rigurosidad de conocer e
involucrarte verdaderamente en el negocio de tus
clientes.

T: Trasladamos esa manera de pensar y planificar a
la publicidad.

:Como se arma un equipo exitoso?

T: En D&U lo relevante es nuestra cultura. La forma
como la agencia hace el trabajo y eso lgnacio, Tuto
¥ yo -los socios- lo hemos transmitido desde el dia
uno.

;Se logra un balance entre la creatividad

y esa mirada orientada a los resultados
comerciales?

T: Cuando nuestros creativos adquieren esa mirada,
esa cultura D&U, el camino es siempre expedito.

I: Entendemos la creatividad como un camino hacia
la eficiencia. Las campanas creativas se ven mas y
tienen mas impacto, por lo mismo nuestro trabajo
ha tenido tan buenos resultados, porque ponemos
la creatividad al servicio de la eficiencia comercial o
del desafio comunicacional que se presente.

Sin embargo, la industria casi siempre resalta mas
lo creativo que lo efectivo. ;Qué tan creativa debe
ser una campana?

T: Todo lo que sea necesario para que sea eficiente.

¢Cual es el aporte de D&U a la industria
publicitaria en Chile?

T: Aportamos al hacer cumplir el rol que realmente
debe tener una agencia de publicidad; ayudar a
hacer crecer el negocio del cliente.

I: Todo el mundo tiene la sensacion que nosotros
hemos hecho un aporte enorme en Unimarg, porque
ven que la propuesta que hicimos generd grandes
resultados.

¢Qué se siente el enfrentar desafios
publicitarios de tanta relevancia en el
mercado?

I: Gran satisfaccion sin duda. Creemos que hoy
estamos haciende un gran trabajo para empresas
como Claro y creemos que tendremos excelentes
resultados. Lo mismo para CMR, Falabella, Mobil,
Fasa, Unimarc y muchos otros clientes.

T: Nosotros somos bien “desafiadictos”. Sin
importar el tamano del desafio. La Féte, por
ejemplo, fue un desafio muy interesante para
nosotros porgue nos permitié aportar algo que
creemos cambid la industria local de chocolates
finos. Creamos el concepto, la marca, nombre,
disenos de packaging, identidad de las tiendas, etc.
Estamos hablando de un negocio que tiene otras
dimensiones en comparacion a un cliente como
Unimare, pero sin embargo, los mismos buenos
resultados se vieron por nuestra mirada que va mas
alld de hacer un bonito comercial o una campafia
exclusivamente creativa.

Hoy son una de las empresas mas relevantes
del mercado en Chile. ;Qué viene para D&U en
el futuro?

I: Nos hemos ido adaptando inteligentemente

al entorno. Desarrollamos el marketing directo

con mucho éxito, hacemos publicidad atractivay
efectiva, creamos un area de disefo con fuerte
sustento estratégico y hoy vivimos con mucha
pasion todo el proceso digital y el desafio que esto
implica.




“Relanzamiento de Unimarce” El éxito de Unimarc se refleja claramente
Unimarc en sus ventas. A un aro del relanzamiento,
Dittborn y Unzueta el ticket promedio aumentd 12% y las ventas
Agencia involucrada: Initiative por st 7’4%.
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Categoria Alimentos, Bebidas y Licores
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Danone
Wunderman

Agencia involucrada: MediaEdge:cia

Para Activia, el yogur probiético producido por Danone, el
2009 fue un afio de éxitos, especialmente durante el primer
semestre, cuando no solo obtuvo el liderazgo de la categoria
de salud digestiva sino también del total de los yogures.

Tal éxito provocd que el principal competidor de esta marca
reaccionara incrementando su actividad. Compafiia altamen-
te arraigada en la familia chilena, desde la entrada de Danone
al pais, Soprole ha desarrollado diversas acciones con tal de
bloquear a Activia. Fue asi como Next de Soprole —que hasta
entonces habia centrado su comunicacion en el mundo light—
triplicé su inversion y llevo a cabo dos grandes campanias,
entrando de lleno al mundo del “transito lento”.

Los dltimos cuatro meses del 2009 fueron muy complicados
para Activia. La baja de relevancia de la problematica del
transito lento en los meses de verano y el protagonismo de la
tematica de cuerpo en forma desaceleraron el crecimiento de
la marca, con caidas en volumen y participacion de mercado.

8 cémoganaron
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El afio 2010 se veia complicado y desafiante a la vez, por lo
que Danone decidio repensar la estrategia de la marca para
contrarrestar la tendencia negativa de los Gltimos meses y
volver a consolidar el crecimiento de Activia. En diciembre del
2009 se llevd a cabo un estudio para buscar oportunidades
de crecimiento y penetracion para Activia en 2010.

Se detectd que el 74% de las mujeres que sufrian de transito
lento ya eran consumidoras de Activia y se identificé que uno
de los problemas digestivos mas recurrentes y molestos para
ellas era la hinchazdn abdominal (69%). Dado que la mision de
Activia es mejorar la salud y bienestar digestivo de las perso-
nas, se decidié ampliar el beneficio a deshinchazon abdominal.
El terremoto de febrero destruy6 la capacidad operativa de la
planta productiva ubicada en Chillan, asi como las bodegas
y oficinas. Sin embargo, Activia volvié a las gondolas el 1 de
abril y, contrario a todo pronéstico, la marca decidid redoblar
la apuesta del 2010 y se planteo el doble desafio de captar

Toma Activia todos | |
como te empiezas a 5en

os dias y O™
tir mas de

nuevos consumidores a través de un nuevo beneficio rele-
vante dentro de la salud digestiva y retomar y consolidar la
posicion de liderazgo de la marca.

El objetivo de marketing planteado por Danone fue continuar
eliminando el “tabl” en torno a los problemas digestivos, ins-
talando el tema en la opinidn publica, junto con lo cual se
propuso crecer 45% en penetracion en relacion a antes del
terremoto, asi como 50% en valor dentro de la categoria en
relacion al mismo periodo.

Comunicacionalmente, se buscaba pasar de un top of mind
de 7% a 10%, alcanzar un 20% de recordacion publicitaria
espontanea e instalar el nuevo beneficio “deshinchazon ab-
dominal” entre conocedoras y/o probadoras de Activia.

DESAFi0 EN 360 GRADOS
Considerando el hallazgo de que la hinchazon abdominal era
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el trastorno digestivo mas frecuente entre las mujeres chile-
nas y tras los insights detectados en los estudios cualitativos,
donde las mujeres aseguraban que ademas era el mas mo-
lesto, Activia se atrevio a desafiar a las mujeres chilenas a
que comprobaran una vez mas su efectividad.

Surgio asi la idea de realizar la camparia “Desafio deshincha-
te con Activia”, siendo lo mas interesante de esta idea que
el verdadero desafio era para la marca Activia, pues debia
instalar la relevancia de un nuevo beneficio y presentarse
€omo una solucion creible.

La propuesta descansaba en los estudios mundiales sobre la
efectividad de Activia en la reduccion progresiva de la disten-
cion abdominal. La marca centr6 para ello sus esfuerzos en
llegar a las mujeres entre 25 y 55 afios, de grupos socioeco-
némicos ABC, que padecen de algin desorden digestivo.

El desafio tomd como eje a la consumidora, poniéndola al cen-
tro de todas las actividades. Las principales acciones asocia-

Junto con instalar el nuevo
beneficio de la deshinchazon
abdominal, este yogur probiotico
logré importantes crecimientos en
onetracion tras la catastrofe

7 de febrero de 2010.

......

das a este fueron la comunicacion intensiva en television, to-
mando como eje de comunicacion los mismos insights que las
muijeres habian transmitido en las investigaciones de mercado.
También hubo una baja de precios los primeros 15 dias de
actividad para estimular la compra; una activacion en el pun-
to de venta, con exhibiciones adicionales fuera de la géndola;
el desarrollo de un pack desafio (16 potes de Activia + un
cooler de regalo), para estimular el consumo diario durante
2 semanas; una promo con Caffarena (4 tapas + $3.990 =
un sostén) para premiar a las nuevas consumidoras que se
atrevieron con el desafio.

Junto con ello, se lanzd un nuevo sabor —Mora silvestre—; se
organizo el evento “Libérate de lo que te hincha”, donde mas
de 5.000 personas escribieron en globos aquello que las hin-
chaba, globos que fueron liberados al cielo, y se dio paso a la
incorporacion de Activia en el mundo digital, llevando a cabo
por primera vez un reality on line a través de Twitter.

™
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El objetivo de marketing
planteado por Danone fue

continuar eliminando el “tabu”
en torno a los problemas
digestivos, instalando el tema
en la opinion publica.

Abordando a las consumidoras a partir de la verbalizacion
de sus propios insights en torno a la hinchazon, la comuni-
cacion del “Desafio deshinchate con Activia” se llevé a cabo
en dos etapas, cada una con un “approach” de credibilidad
y cercania distinto.

La primera se inicid con una pauta teaser y una invitacion a
prepararse para convertir la hinchazon en historia. A los po-
cos dias, en un comercial ambientado en un set de television
altamente tecnoldgico, una presentadora mostraba testimo-
niales y convocaba a ser parte del desafio.

La comunicacion en esta etapa consideré un completo plan
de 360° con la utilizacion de medios masivos, activaciones
en el punto de venta, promociones al consumidor, un gran
evento, activacion en plataformas digitales y acciones de re-
laciones publicas.

La segunda fase se centrd en reforzar la efectividad y credibi-
lidad de Activia de boca del propio consumidor. Con testimo-
niales reales de consumidoras reales que hicieron el desafio,

saco también a la calle el
camion Activia que recorrid las
comunas de Santiago, recogiendo
testimonios de chilenas que de manera
espontanea quisieron compartir su ex-
periencia.
_ Considerando que el camion solo pudo
5 - recorrer Santiago, en la pagina web
@ sellevo a cabo el concurso “Cuénta-
nos tu historia de desafio” y se invitd
a participar como fans de Activia en Facebook y seguidoras
en Twitter.

HINCHANDO POR LA DESHINCHAZON

La estrategia de medios se baso en un modelo continuo de
comunicacion, con television abierta para construir alcance y
un mix de medios para trabajar en frecuencia.

A través de ello se buscaba que la potencial consumidora se
encontrara con la marca y el desafio un promedio de tres veces
por dia, por lo menos. El mix considerd radio, a través de auspi-
cio en dos programas, con menciones en vivo y frases en tan-
da; television pagada, utilizando aquellos canales y programa-
cion més afines al target femenino. La prensa tuvo el objetivo
de generar impacto desde el inicio del desafio, interviniéndose
la portada y el interior del diario La Hora; en el Metro de San-
tiago se busco aumentar los puntos de contacto con el target
en momentos de desplazamiento. A través de una plataforma
digital formada por el sitio www.activia.cl, Facebook, Twitter y

Wunderman
Agencia involucrada: MediaEdge:cia
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dos minisitios, Activia realiz por primera vez en Chile un reality
con 5 mujeres muy populares e influyentes.

Todo ello permitid que se lograra incorporar el tema de la
hinchazdn abdominal en la agenda noticiosa y continuar eli-
minando el “tabl” en torno a las problematicas digestivas.
Mas de 15 publicaciones en medios de prensa, una capsula
humoristica asociada a Activia en el programa “El club de la
comedia” de CHV, campafias publicitarias de cerveza Escudo
y revista Paula con el tema de los problemas digestivos per-
mitieron superar el objetivo de crecer en penetracion. Es asi
que el crecimiento en penetracion mensual de hogares fue
un 72% mayor que la situacion existente antes del terremoto.
Se superd también el objetivo de crecer en valor, siendo este
crecimiento mensual 84% respecto a la situacion pre terremo-
to, en circunstancias que el mercado en igual periodo creci6
30%.

Activia se convirtid tras esta campaiia en el yogur lider en
facturacion, con 16,9%, superior al 10,3% de Colun, el 8,6 de
Nestlé, y el 7,3 de Next. Al mismo tiempo, la categoria “salud
digestiva” crecio en un 54% en valor y un 63% en volumen
versus la situacion anterior al terremoto.

La meta de comunicacion de lograr un doble digito en el top of
mind, se cumplié al alcanzar este indicador de Activia el 12%,
lo que convirtid a la marca en la segunda de la categoria,
luego de Soprole.

Recordacion espontanea de 25% y recordacion total de 98%
fueron otros logros en este sentido, siendo niveles superiores
a los histdricos.

Se instalaba asi el nuevo beneficio “deshinchazdn abdominal”
entre conocedoras de Activia, siendo atribuido este a Activia
por un 60% de las no probadoras, 70% de las conocedoras y
92% de las consumidoras.

Con un crecimiento de 32% en volumen versus igual periodo
ano anterior y un crecimiento en facturacion neta de 32%, y
un aumento de fans en Facebook de 3.200 a 16.000, puede
afirmarse que Activia se superd a si misma.
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“Paga todo con Redcompra’

Transbank
BBDO
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A pesar de la crisis financiera que atravesd el pais duran-
te varios meses del afio 2009, derivada en parte de la crisis
subprime de Estados Unidos que se desatd el afio anterior,
Redcompra mantuvo su estrategia comunicacional de ruido
continuo, basicamente debido a que la principal razon decla-
rada para no usar la tarjeta de débito era que muchas perso-
nas simplemente no se acordaban de ocuparla.

El afio estaba por concluir y al igual que en temporadas an-
teriores, la estrategia de comunicacion de Redcompra no
consideraba actividad durante los meses de verano. Sin em-
bargo, se presentaba el problema de que a partir del segundo
semestre el mercado mostraba sefales de estar reactivan-
dose con fuerza, luego de la crisis. Se acercaban ademas las
elecciones de presidente y una buena parte de los miembros
del parlamento.

Quedarse en silencio en ese momento no parecia recomenda-
ble, pues podia significar perder la fuerza que traian indicado-
res como el crecimiento de ventas, top of mind y preferencia
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de la tarjeta de débito por sobre otros medios de pago como
el efectivo.

Este contexto planteaba entonces el desafio de generar una
campaiia de verano, bajo los ejes de la estrategia de la marca
que buscan construir el concepto de “imprescindible” en la
mente de los usuarios. Vale decir, que la tarjeta es equivalente
a las llaves o al celular cuando se sale de la casa.

Era importante también dar continuidad por tres meses a la
estrategia de ruido continuo, dado que el grupo objetivo de
Redcompra, compuesto por hombres y mujeres bancarizados,
del los segmentos AB y C, de entre 25 y 64 afios, es un target
altamente compartido en la categoria medios de pago, donde
las tarjetas de crédito bancarias, de casas comerciales y su-
permercados lideran la inversion publicitaria.

Tal es el ruido comunicacional de la categoria que durante el
periodo la inversion de esta campafa representd apenas un
0,96% de la inversion de la categoria.

Se propuso de esta manera Redcompra aumentar el creci-
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miento de las ventas promedio en 5 puntos con respecto
al mismo periodo anterior, es decir de diciembre de 2008 a
marzo de 2009, que fue de 18,3%. Crecer sobre 23% era una
meta exigente, ya que Redcompra es la marca de tarjeta que
mas vende en el mercado (alrededor de US$ 6.200 millones)
y es un producto maduro, por lo que se deberia esperar que
después de 12 meses tuviese un crecimiento mas bien de-
creciente.

Pero junto con ello, la marca se proponia como objetivo ge-
neral aumentar en 10% todos los indicadores comunicacio-
nales al final del periodo de verano, lo que seria evaluado en
la medicion de abril de 2010. Respecto del top of mind, en
la medicion anterior, noviembre de 2009, este fue de 39%.
La complejidad de la meta —llegar a 43%- reside en que la
categoria medios de pago es en general de baja recordacion
(17%, descontando a Redcompra).

La preferencia medida anteriormente correspondia a abril de
2009, que fue de 49%, por lo que la meta indicaba que esta



debia llegar a 54%. En tanto, el indicador adoracion/amor,
que se refiere al vinculo personal y emocional, de Redcompra
versus el efectivo, fue de 46% en la misma medicion de abril
2009.

REDCOMPRA EN LA MEMORIA

Al desarrollar la idea central de la campafia, Redcompra
tomo en cuenta el hecho de ser un producto maduro y con
un conocimiento total, no obstante pertenecer a una catego-
ria de baja recordacion. Asimismo, fue decisivo que una de
las mayores razones para no ocuparla, es que la gente no se
acordaba de hacerlo.

Se optd por poner a Redcompra en la via publica, lo mas
cerca posible de los puntos de venta, convirtiendo el logotipo
en ocasiones de compra. La idea consistia en generar una
asociacion directa, que buscaba motivar a los poseedores a
utilizarla con mayor frecuencia.

El logo se transformd, como se ve, en el vehiculo de comur?i!
cacion, que sintética y limpiamente transmite los productos
0 servicios que pueden adquirirse, utilizando su tipografia y
codigos visuales.

De esta forma, se tocaban tres de los ejes de la estrategia
de desarrollo comunicacional de Redcompra, que son atacar
al efectivo, comunicando elementos de valor monetario bajo;
resaltar rubros cotidianos, e instalar nuevos usos, como pa-
gos en salud o arreglos para la casa.

Se trataba sin duda de una apuesta arriesgada, ya que muy
pocas marcas se atreven a romper la imagen “sagrada” del
logo y se sienten en condiciones de “jugar” con €l.

Para que esta comunicacion hiciera sentido, se definieron
tres criterios en relacion a la implementacion y produccion.
El primero fue la asociacion entre los conceptos —vale decir,
los productos y servicios— y los soportes, ubicando estos
Gltimos estratégicamente en la cercania de los puntos de
venta o centros de compra y/o en lugares de alto trafico.

»| ,;_ recc lar
que pueden [
producto o servicio
con la tarjeta, Redcompra
apelo a una estrategia de
“ayuda memoria” geogréfica.
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Transhank
BBDO

Agencia involucrada: OMD

La marca se proponia
como objetivo general
aumentar en 10%

todos los indicadores
comunicacionales al final
del periodo de verano,

lo que seria evaluado

en la medicion de abril
de 2010.

Vive con ella.

Ejemplos de ello son “las radiografias” fuera de una clinica,
“una reineta” en el sector restaurantes de la costanera de
La Serena, “los pafiales” frente a una farmacia, “los vinos”
en la carretera a Vifia del Mar, a la altura de Casablanca,
“los tickets” en la cartelera del cine Hoyts, las compras cer-
ca de los malls, en fin.

Un segundo criterio fue el de los momentos de consumo, lo
que llevo a establecer por ejemplo una asociacion directa en-
tre la Navidad y “una bicicleta”, el dia de los enamorados y
“los chocolates”, las vacaciones y “los helados”, o la vuelta
aclases y “un libro”.

Finalmente, el tercer criterio fue el de la creatividad en la
ejecucion. Algunas graficas y soportes fueron interveni-
dos especialmente. Por ejemplo, “una plancha” era una
impresion que simulaba un género arrugado; “las com-
pras” era un gran caminero con asas imitando una bolsa
de compras; los vidrios, una paleta que simulaba tener el
vidrio roto.

Para entregar frescura y entendimiento de la campana, se
desarrollaron 105 temas distintos que fueron rotando geo-
graficamente.

Categoria Servicios Financie

MEJORANDO INDICADORES

La estrategia de medios asumid el desafio de demostrar al tar-
get, de una forma clara y didactica -en un contexto de eventos
como la navidad, las vacaciones, el dia de los enamorados y
la vuelta a clases-, la infinidad de usos que se le puede dar a
la tarjeta Redcompra, colocando cada mensaje cerca de los
comercios donde se podia pagar con ella al comprar el pro-
ducto aludido.

Esta labor consistio en elegir en funcién de cada titulo en
particular una ubicacion y soporte especifico, lo que implicd
realizar compras unitarias de soportes en lugar de circuitos,
como es lo habitual.

La campania se inici6 el 15 de diciembre en Santiago y durante
las vacaciones se complement6 con ubicaciones en los prin-
cipales balnearios de las regiones de Coquimbo y Valparaiso,
ademas de Pucon. Previo al periodo de vuelta a clases, se vol-
vi6 a poner énfasis en Santiago.

Los formatos de via publica brillaron en esta campaia por su
variedad. Se utilizaron paletas, grandes formatos, vallas, top
site, mupis, pantallas digitales, parasoles, pantallas en farma-
cias y varios otros. La via publica se complemento con accio-
nes tacticas en prensa, Internet y television, donde se difundid
un comercial con todos los logos transformados en conceptos,
con la musica institucional de Redcompra, reforzando la recor-
dacion y cierre de campaiia.

Hay que decir que el fruto de este trabajo fue bastante satis-
factorio para Redcompra. Las ventas totales del periodo fueron
equivalentes a US$1.400 millones, lo que implicé un 32,6%
de crecimiento, por lo que el cumplimiento de la meta (23,3%)
fue de 178%.

El objetivo general de aumentar en 10% todos los indicado-
res comunicacionales también fue superado ampliamente. De
esta manera, el top of mind, que se esperaba creciera desde
39% a 43%, llegd luego de la campana a 46%, lo que implicd
un cumplimiento de 118%.

Respecto de la preferencia, existia la meta de subir desde
49% hasta 54%, y finalmente se llegd a 66%, siendo cumplida
esta meta en 135%. En tanto, el indicador adoracion/amor de
Redcompra versus el efectivo, crecid desde 46% hasta 58%,
lograndose para la meta planteada originalmente (51%) un
cumplimiento de 126%.

Estos resultados también se vieron reflejados en ciertos comen-
tarios de los usuarios en relacion a la campana, segtin un focus
group realizado por Cadem. Algunos de ellos dijeron por ejemplo
frases como “en la vida diaria puedes comprar lo que necesi-
tes con Redcompra”, “Tiene colores de Redcompra pero no dice
Redcompra”, “Es una publicidad limpia, simple” o “El mensaje
esta stper claro que puedes comprar todo lo que quieras”.

cémoganaron 15



“INACAP admisidn 2010”

INACAP
BBDO

En un contexto de educacion superior como el chileno, marca-
do por el imaginario de las universidades tradicionales y el gran
peso que tienen aspiracionalmente Universidad de Chile y Uni-
versidad Catolica, una institucion como INACAP ha logrado estar
presente en todo Chile por mas de 43 afios, hoy con un modelo
integrado e inclusivo de educacion compuesto por un centro de
formacion técnica, un instituto profesional y una universidad.

En los Gltimos afios ha hecho esfuerzos de imagen para cam-
biar la percepcion poco favorable de la marca —llego a ser apo-
dada como “Incapaz”- y ser asociada a educacion de calidad.
El target de INACAP lo componen jovenes de entre 17 y 24
afios, basicamente estudiantes de ensefianza media y postu-
lantes a educacion superior, de los grupos C2 y C3. Se trata
en muchos casos de personas que estan tomando la primera
gran decision de sus vidas, que implica grandes costos tanto
econémicos como emocionales.

Los mencionados esfuerzos le han permitido en los tltimos 5
afios crecer desde 47 mil alumnos a 85 mil y dar a conocer su
metodologia de ensefianza, el Aprender Haciendo, que presen-
ta un estilo propio y tnico.
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Tras estos logros, el desafio para el 2010 no era menor. Se tra-
taba justamente de aprovechar la diferencia que marca su me-
todologia para construir y reforzar una mejor imagen de marca,
de mayor calidad y aspiracionalidad.

En términos de nuameros, INACAP se propuso mejorar los ni-
veles de percepcion de calidad de la marca en 15%, liderar la
intencion de postulacion de la categoria, aumentar en 50% la
cantidad de alumnos con becas y créditos con aval del Estado y
llegar a los 90 mil alumnos matriculados.

Junto con ello, queria aumentar la percepcion de calidad y de
aspiracionalidad hacia la marca, percepcion que debia llegar
tanto a postulantes como a alumnos y también empleadores.
Igualmente, era importante generar interaccion del target con
la marca a través de medios digitales.

Algo que en INACAP sabian es que contaban con las herramien-
tas necesarias para lograr el objetivo. Bastaba un cambio de
enfoque en la comunicacion. Y dado que el desafio esta vez se
enfocaba mas hien en generar un cambio de percepcion hacia
la marca, nacid la idea de abordar la campafa desde el punto
de vista del egresado.
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Desde su perspectiva laboral, el “inacapino” debia mostrar los
beneficios de haber estudiado en INACAP. Se puso en primer
lugar el “proyecto de vida” que elabora cada uno sobre la base
de sus mdiltiples experiencias y valores adquiridos, y que dan
sentido y direccion a la vida.

Todo ello se enmarco en la idea de Aprender Haciendo, inten-
tando tangibilizar esa promesa en la figura de un inacapino
egresado, que demuestra con su trabajo la calidad de la edu-
cacion que ha recibido. El no necesita ostentar un traje ni una
corbata ni su titulo. Su gran credencial es saber hacer en la
practica y tener estilo propio, codiciado y valorado por el mer-
cado, mas que nada, por ser “alguien” y no algo.

LAS VIRTUDES DEL “INACAPINO”

Interesante definicion fue la que se cred del inacapino: Dicese
del que se atreve, del que resuelve, del que cree que el futuro
no tiene nada que ver con el destino, sino con el emprendimien-
to. Persona practica, habil, inquieta, trabajadora, movida por la
vocacion y convencida de que sus deseos son mas importantes,
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incluso que los de sus propios padres; convencida también de
su potencial aporte para el desarrollo del pais. Originario de
INACAP.

Bajo esta definicion de personaje central, se cred la idea de
campaiia: Entra al mundo INACAP y sal al mundo que quieras.
Através de un cortometraje de 6 minutos en el cual, en formato
muy cinematografico, se cuenta la historia de tres personajes
y cOmo se cruzan sus historias. Jorge, el ingeniero egresado,
deberia ser capaz de mostrar la esencia de INACAP. Su trabajo
no se da en una empresa tradicional y para resolver lo que se
le propone, debe usar de su estilo propio. Para no dejar de lado
al joven que todavia tiene dudas acerca de qué hacer, se cred
el personaje de Lucia, que a pesar de secundario es esencial
para generar la identificacion necesaria de quienes todavia es-
tan en el proceso de decision.

Para darle forma al tercer ciclo (el empleador), se cred a Don
Renzo, un sefior que cree en la tradicion y necesita solucionar
un problema en su negocio. A él se le muestran los beneficios
e innovaciones que un profesional que aprende haciendo pue-
de llevar a su negocio.

Cada personaje cumplia un rol relacionado con los objetivos de
la campaiia: El profesional que sale valorado por el mercado,
el postulante que encuentra la oferta de carreras que necesita
pues hay una que esta hecha para él, y el empleador que busca
y consigue al profesional mas calificado.

Se queria utilizar la pelicula de forma novedosa y afin con los
medios donde el target se maneja, por lo que se penso en tener
una fuerte presencia en medios digitales.

Se buscd un mix de medios con alcance y afinidad con el tar-
get. La médula de la estrategia se concentrd en un cortometra-
je de 6 minutos que seria exhibido solamente en Internet. Este
corto fue dividido en tres reducciones de 30 segundos —cada
una contando la historia de un personaje central- para su exhi-
bicion en television y algunos canales de Internet como videos
de Terra.

Los tres videos cortos eran el gancho para derivar trafico hacia
el mini sitio que tenia tres pestanas principales que eran los ca-
nales experienciales sobre todo lo que involucra ser inacapino.
Estas fueron la camparia con la pelicula completa; “Descubre
tu vocacion”, donde se comunicaba la amplitud de carreras

nacap

Para transmitir a su publico los
beneficios de estudiar en INACAP
esta institucion cred una historia
acerca de lo que se quiere y lo que
se puede, y la mostro en Internet.
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mediante |a pregunta ¢Qué te gusta hacer? y un buscador le
daba alternativas de todas las carreras de INACAP acordes a
sus intereses, y Ruta 2010, que mostraba videos de las activi-
dades del mundo INACAP en todo Chile. En todo el mini sitio se
prioriz6 la interaccion de los usuarios a través de comentarios,
preguntas, viralidad y votacion.

Ademas de los videos, se agregd tecnologia e interaccion a
la via publica. Una actividad en el Metro invitaba a encender
el bluetooth del celular para recibir Inacapsulas, mensajes de
texto con historias sobre personas muy famosas que cambia-
ron el mundo por haber seguido su vocacion, ademas de invitar
al mini sitio.

En Internet se desarrolld un plan efectivo, que consideraba for-
matos tradicionales como banners y comunicacion en Facebook
que invitaba a conocer la historia completa en el mini sitio, con lo
que se generd un canal de comunicacion con los jovenes.

EN EL MEDIO DEL TARGET

La estrategia se baso, en buenas cuentas, en estar presente
en todos los medios mas acordes al target y hacer un fuerte
hincapié en toda la comunicacion e interaccion con el futuro
alumno a través del mini sitio.

Ello generd contacto directo con los jovenes y permitié conocer
de fuente directa sus sensaciones, motivaciones e impresiones
acerca de la institucion y de la campafia, ademas de generar
una comunidad.

En definitiva, provoco un aumento en la percepcion de calidad
hacia la marca de 41%, lo que implicd superar la meta pro-
puesta en un 173%. Consecuencias colaterales a esta fueron
que se mejord en 30% la percepcion de que el egresado de
INACAP encuentra trabajo facilmente, aumentd en un 38% la
percepcion de que INACAP genera buenas redes de contactos
para practicas laborales y trabajo, 69% de los consultados en
un estudio de Ipsos considerd que la campafia mejora la ima-
gen de la marca versus el 52% logrado el 2009.

De acuerdo al mismo estudio de Ipsos, la intencion de postula-
cion de 2010 crecid en 6% en relacion al proceso de admision
2009.

Es importante destacar también que la cantidad de alumnos
con becas y créditos aumentd desde 4.287 a 22.588, lo que
implica un 427% de crecimiento, y contrasta claramente con la
meta de crecer 50% en ese item.

INACAP logrd también tras esta campafia demostrar amplitud
de oferta académica, dado que la percepcion de oferta de ca-
rreras crecio de 18% del 2009 a 29% el 2010, lo que habla de
un 61% de crecimiento en este sentido.

Asimismo, 96 mil alumnos matriculados en 2010 es 7% mas
de los 90 mil que se habia fijado como meta. A su vez, la aspi-
racionalidad hacia la marca por parte de los estudiantes de 3°
y 4° medio crecid 15% en relacion a 2009.

Logros relevantes de la campaiia fueron también el crecimien-
to del TOM espontaneo de 5% en relacion a 2009, el alza de

S

Algo que 371 INACAP
- Sabian es que contapan
con las herramientas
hecesarias para lograr
el objetivo. Bastapa un
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“INACAP admision 2010”

INACAP
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48% en la recordacion total espontanea, versus 29% del 2009.
La interactividad con el target, que la realizacion de la cam-
pafia se propuso como objetivo, fue lograda en una medida
relevante, lo cual se ve reflejado en cifras: 290.286 visitas a la
“Historia Completa” en el mini sitio, 46.083 vistas en YouTube,
191.432 vistas de video en Terra, las que generaban visitas al
mini sitio de campaiia. En fin, el total de vistas online de los
videos superd las 520 mil.

Igualmente importante para lo que respecta al mismo objeti-
vo de interactividad es mencionar las 92.319 blsquedas en
la seccion del mini sitio “Descubre tu vocacion”, asi como los
16.431 fans registrados en Facebook, los 341.081clicks en los
banners que derivaban a la pagina de INACAP y las 89.784
visitas a Inacap.cl e Inacap2010.cl, generadas por trafico di-
recto. Esto no hizo mas que demostrar la alta recordacion que
tuvo esta particular campana que integré los medios de gran
manera.

M1 10



Ro [T,

Tras un exitoso proceso, la Seleccion Chilena de Futbol clasi-
ficd a un Mundial luego de 12 afios de ausencia, logrando un
segundo lugar después de Brasil, lo que gener¢ altas expec-
tativas y euforia entre el pablico y la prensa en general.
Sudafrica 2010 fue el maximo evento deportivo del afio a ni-
vel global y su relevancia trascendid a todos los mercados:
canales de television, agencias de viajes, ropa deportiva,
grandes tiendas, bancos, tarjetas, bebidas, agencias de mer-
chandising y productoras buscaron sacar el mayor provecho
posible.

El futbol se convirtid, como nunca, en una plataforma ideal
para el lanzamiento de todo tipo de productos, asi como para
capitalizar imagen, fidelizar y convocar audiencias, generan-
do un inusual contexto de ruido publicitario. Las marcas, aus-
piciadoras o no de la seleccion chilena, buscaban vincularse
de alguna forma a ella y a sus principales iconos: jugadores,
entrenador, camiseta, hinchas o viajes.

Sodimac enfrentd el 2010 su primera Copa Mundial como
auspiciador oficial, a diferencia de varios otros auspiciadores
que registraban un vinculo anterior con el futbol en general y
con la Seleccion en particular.
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Por ello su desafio fue lograr, a partir de la promesa-slogan
“La casa oficial de la Seleccion Chilena”, destacar y dife-
renciar la marca en el saturado contexto comunicacional
generado por el Mundial, incluyendo activamente a todos los
chilenos.

Lo que Sodimac queria era lograr una posicion de liderazgo
dentro de la categoria de las marcas auspiciadoras oficiales
de la Seleccion Chilena; esto es, liderar el top of mind (TOM) y
la recordacion total espontanea (RTE) de la marca en relacion
a la Seleccion.

Desde que Sodimac comenzd a auspiciar a la Seleccion en
el afio 2007 hasta antes que comenzara el Mundial (mayo
2010), la marca se mantenia oscilante entre el cuarto y quinto
lugar en mediciones realizadas por la empresa Kronos.

Junto con ello, buscaba generar una respuesta masiva, cuan-
tificable y transversal de los chilenos en torno a la propuesta
de la marca Sodimac para Sudafrica 2010.

Se propuso también liderar el brand awareness de Sodimac
como auspiciador oficial de la Seleccion Chilena, en com-
paracion con el desempefio obtenido desde que se firmo el

contrato como marca auspiciadora en el afio 2007, tomando
en cuenta que las mediciones historicas la situaban entre el
cuarto y quinto lugar de la categoria de marcas auspiciadoras
de la Seleccion.

Asimismo, deseaba generar con ello un aumento en las tran-
sacciones y visitas a las tiendas Sodimac durante el periodo
mayo-junio 2010 en comparacion a igual periodo del afio
2009. Se esperaba aumentar |as transacciones en tiendas en,
al menos, un 8 %.

TODOS PARA LA FOTO

La idea que se manejo para la campaiia fue llevar simbolica-
mente a miles de chilenos a Sudafrica. Sin limites de canti-
dad, de manera de ser un medio o nexo entre los hinchas y
su Seleccion.

Ello planted la necesidad de generar acciones de convocato-
ria a nivel regional en todas las tiendas del pais. Y la necesi-
dad de generar acciones en un lugar geograficamente muy
lejano como Sudafrica y en una ciudad tan poco conocida en



La Casa Olicinl de la Seleccidn

SODIMAC

Chile como Nelspruit y el Ingwenyama Lodge Resort, punto
de concentracion del equipo y foco de la prensa nacional du-
rante el torneo.

Para cumplir con los objetivos y el desafio de diferenciacion
de la marca, la idea se enfoco directamente a los jugadores
a través de una accion dirigida especificamente a apoyarlos
a ellos.

Se propuso una comunicacion que alineaba a la marca So-
dimac con la hinchada en torno a un hito de apoyo a la Se-
leccion, diferenciandose asi del resto de las campafas que
situaban a los jugadores en el foco del mensaje.

La camparia, que se desarrollo en etapas, se inici6 con un
teaser que buscd despertar interés masivo desafiando a la
audiencia a “jugarsela” apoyando a la Seleccion y que cre6
el concepto “Firme con la Roja, 1.000.000 de fotos para la
Seleccion Chilena”.

Luevo vino la convocatoria a ser parte de un hito de apoyo a
la Seleccion, tomandose una foto en todas las tiendas Sodi-
mac del pais para alentar a la Seleccion en Sudafrica y cum-

plir con la meta de un millén de fotos, las que se imprimirian
en un gran lienzo en blanco.

El tercer paso fue instalar stands en las 54 tiendas de So-
dimac donde un team sacaba fotos a quienes visitaban las
tiendas y desarrollar un software que centralizara la recolec-
cion de imagenes desde todas las tiendas y permitiera armar
el gran lienzo.

Siguieron a ello acciones de alto impacto en Sudafrica para
revelar, amplificar y difundir simultaneamente en Chile a tra-
vés de comerciales, piezas graficas y afiches de campania.
Estas piezas fueron un gran lienzo (57 x 6 m) con la leyenda
“Para que se sientan como en casa”, formado por poco mas
de un millén de fotos y un Unipole (16x4 m) instalado en el

chile

”| Una inédita accion permitio a
Sodimac vincularse directamente
con los jugadores de la Seleccion
Chilena, llevandoles a Sudafrica
el apoyo de mas de un millon de
chilenos.
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aeropuerto de Nelspruit con el mismo texto. A ello se sumo
un afiche de 50x70 c¢m, disponible en tiendas Sodimac a par-
tir del dia del debut de Chile en el Mundial, que registrd el
encuentro de los jugadores con el gran lienzo en Sudafrica.
En la etapa de revelacion se exhibid un comercial de un mi-
nuto que registraba desde el instante en que los chilenos
masivamente estan sacandose la foto en tiendas hasta el
encuentro de los jugadores con el gran lienzo en Sudafrica.
En la Ultima fase, la de cierre, se exhibié también un comer-
cial que daba la bienvenida al equipo, a su regreso a Chile,
reafirmando el apoyo en lo que viene hacia el futuro.

TOP OF MIND MUNDIALERO

Un desafio importante consistio en buscar nuevas variables
mediales que permitieran crear impacto y lograr una posicion
relevante entre la gran cantidad de marcas, en especial las
auspiciadoras, que realizaron campaiias asociadas al fitbol.
Se debia aprovechar el poder de convocatoria del futbol y re-
galar una experiencia personalizada e interactiva, convocan-
do a los chilenos para que acudieran a las tiendas a tomarse
una fotografia que viajaria en un lienzo a Sudafrica.

Por lo tanto, la invitacion a participar debia transmitirse por
medios masivos y transversales. El medio troncal fue la tele-
vision, luego prensa, radios e Internet. En television se bus-
¢6 masividad a través de pauta libre, mientras a través de
auspicios se aprovechd a lideres de opinion que invitaron al
publico a apoyar a la Seleccion. En prensa y radio la campania
estuvo presente en los principales suplementos y programas
deportivos previos y durante el Mundial.

En paralelo, se desarrolld el sitio web www.firmeconlaroja.cl
para informar la cantidad de fotos que se iban recopilando,
ademas de una aplicacion en Facebook para recolectar y pro-
cesar fotos de chilenos en redes sociales.

Aspecto fundamental de la estrategia fue lo realizado en
Nelspruit. En el aeropuerto, un saludo de bienvenida recibia a
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jugadores e hinchas, mientras en el hotel de la Seleccion
se instald el lienzo con mas de un millon de fotos de apoyo.
No fue casual, entonces, todo lo que logrd la marca Sodi-
mac. Su TOM historico en relacion a la Seleccion creci6 un
421%, desde que comenzaron las clasificatorias hasta que
termin6 el Mundial. El crecimiento del TOM entre antes y
después del Mundial creci6 56%.

Sodimac logré el primer lugar en TOM entre las marcas
auspiciadoras de la Seleccion, compartiendo el honor con
Coca-Cola, que ha liderado histéricamente este indicador.
A su vez, la RTE historica crecio un 374%, de octubre de
2007 a julio de 2010, mientras que entre mayo y julio de
2010 crecio un 59%. Esta recordacion de Sodimac fue la
mas alta entre las marcas auspiciadoras de la Seleccion.
El brand awareness historico, en tanto, creco un 59%, de
octubre de 2007 a julio de 2010. Entre mayo y julio 2010
crecio 45%, logrando el segundo lugar entre las marcas
auspiciadoras.

ithol se convirtio, como

nunca, en una plataforma

ideal para el lanzamiento de
todo tipo de productos, asi
como para capitalizar imagen,
fidelizar y convocar audiencias.

Comercialmente, también hubo éxito. Se aumenté en 801 mil
la cantidad de transacciones en las tiendas de todo el pais en
el periodo mayo-junio 2010, respecto a mayo-junio 2009, lo
que significd un aumento del 11,2 %.

Adicionalmente la marca tuvo gracias a esta accion una gran
cobertura de medios nacionales e internacionales, mas de
250.000 usuarios registrados en Facebook y 17 mil chilenos
contribuyeron con comentarios de apoyo.

El domingo 13 de junio el plantel completo de la Seleccion
Chilena se dirigi6 al acceso del Ingwenyama Lodge y se fo-
tografio con el gran lienzo de fondo. Sodimac fue asi la inica
marca que se vinculd directamente con los jugadores en una
accion en Sudafrica.

Si la memoria no nos falla, la meta fue siempre reunir un mi-
ll6n de fotografias de chilenos para armar el lienzo. La canti-
dad de fotos que se logré juntar finalmente fue de 1.104.000.
Esto significa un aumento del 10,4% sobre la meta propues-
ta. Eso también cuenta.
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buena parte de la poblacion y conmover a todo el pais -y al
mundo en;tér_o—, movilizé a toda la opinion publica, organiza-
ciones privadas, sociales y de gobierno, en la generacion y

R Ia‘bus Jueda de aportes para ayudar a las distintas zonas
S \\ a?; los miles de damnificados.
. Elevento icono de todas estas acciones de solidaridad fue
W __-?:fmele' n “Chile ayuda a Chile”, que buscaba lograr una
meta de $15.000 millones para financiar un sinnimero de
~necesidades, meta que finalmente duplicd. Se puede afir-
© mar que este resultado trajo alegria y orgullo a todos los
'“I chilenos por haber participado y cumplido de sobremanera
A = - ~ con el objetivo y haber logrado ademas una gran unidad
HOGAR DE CRISTO T == T naclnar'f _
Ryticar hace bien LNl ' Bajo este escenario, la campaiia 2010 del Hogar de Cristo
para lograr socios se presentaba en un contexto complejo.
En efecto, habian pasado 3 meses y, aunque la opinion pu-
blica se mantenia sensible con el tema del terremoto, en la
mayorfa de Iog._éasos las personas ya habian colaborado con
_alguna iniciativ#a que se habia llevado a cabo. Por esta razon,
la agtithij que tenia una gran mayoria era mas bien de espera
de LRE anhélada “reconstruccion”.

ituacion no era para nada simple de conjugar. Por una
parte, muchas personas se habian visto afectadas en forma
directa o indirecta con el terremoto, por lo que habian tenido



que desembolsar algtin monto de dinero para resolver sus
propias dificultades o las de otro.

Y por otro lado, muchos de los centros del Hogar de Cristo
—en Santiago y en regiones— resultaron también afectados
(algunos seriamente). A ello se sumd que parte de los dam-
nificados y los lugares mas desamparados del pais fueron
atendidos solamente por el Hogar de Cristo.

Lanzar la campania de socios del 2010 y alcanzar la meta
se hacia, por todo ello, mas dificil, pero a la vez tanto 0 mas
urgente que en afos anteriores.

Las metas planteadas por el Hogar no eran nada de peque-
fias, pues se esperaba captar nada menos que 50.000 nue-
VoS socios Yy crecer un 25% en los montos aportados por
s0cios empresa y automaticos, ya que tienen una mayor ren-
tabilidad debido a su menor costo de administracion.

En este sentido, es preciso aclarar que, segiin la modalidad
de pago, los socios se clasifican en Domiciliario, que es al que
visita una cobradora mes a mes en su domicilio; Automatico,
aquel que hace su aporte via tarjeta de crédito o con un cargo
en su cuenta corriente, y Empresas, que es aquel al que se le
hace un descuento en su planilla de sueldo mensual.

Con todo, una meta importante del Hogar fue incrementar el
monto total de recaudacion de los nuevos socios en un 25%
respecto de la campafa del afio anterior, dados los nuevos
requerimientos de la institucion después del terremoto.
Desde un prisma netamente comunicacional, existia el

proposito de dar a conocer a la opinion publica con mayor
profundidad la labor del Hogar de Cristo, tanto con los mas
necesitados en todo Chile como el trabajo con las personas
damnificadas de las zonas mas afectadas.

Y al mismo tiempo, justamente a raiz de todo lo ocurrido, se
buscaba fortalecer el liderazgo del Hogar como la organizacion
gue esta presente y cumple su labor eficiente, efectiva y opor-
tunamente en las situaciones y lugares mas desprotegidos.

APANAR TODAS LAS REPLICAS

El escenario publicitario y noticioso previo a la campana ha-
bia estado plagado de tragedia, catastrofe y saturacion en el
uso de elementos e iconos que mostraran ayuda, chilenidad y
otros topicos por el estilo.

Todo este despliegue generd un efecto en la opinion publi-
ca de generalizada saturacion con el tema. Esto obligo a los
creativos de la campafa a ser muy criteriosos y cautelosos en
cuanto a la mejor forma de llegar con el mensaje adecuado.
Por tal motivo la campania se centrd en mostrar el foco prin-
cipal del Hogar, que son los mas necesitados, quienes incluso
antes del terremoto ya se encontraban en una situacion muy
precaria.

Habia que considerar también que aquellos que son el ob-
jetivo habitual de las acciones emprendidas por el Hogar de
Cristo sufrieron y siguen viviendo las réplicas de la tragedia,

Levantar lo que derrumbo

el sismo de febrero del 2010
fue solo una parte; para

el Hogar de Cristo, a los

mas necesitados hay que
apoyarlos en todo momento.

de una forma mucho mas dura que el resto de los chilenos, y
que ademas se trata de personas que no pueden postular a
nada, y que son aquellos a quienes no les va a llegar ningtn
tipo de subsidio u otras medidas.

El desafio de la campafia consistia entonces en volver a sen-
sibilizar al pablico objetivo, impactandolo de una manera tal
que lo hiciera sentir que, aun cuando ya habia colaborado
de una u otra forma, su ayuda seguia siendo trascendental
para muchas personas que dependen solo de los esfuerzos
y posibilidades que les puedan brindar organizaciones como
el Hogar de Cristo y sus benefactores.

Claros todos estos elementos, se necesitaba que la campana
mostrara un lugar real que habia sido afectado por el terre-
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moto, con persc
~ levantarse y ne
El concepto centr:
nera, con la frase
y ahora lo volviero
entregar esperanza”
que fue filmado en Lo
pueblos de la Region de
en particular en un centro
afectado por el terremoto.
Para reforzar el efecto de es
rtners, que son TVN
entrevistas en las zonas m:
trando la labor que deser
los afectados y entregando-da

Dado que la duracion de campana fue de 10 dias, se hizo
necesario mostrar diariamente una gran cantidad de infor-
macion a través de cada uno de los medios, para que el pd-
blico tomara real conciencia del problema, se pudiese volver
a sensibilizar y ademas generara la necesidad de inmediatez.
La apelacion fue: “jNecesitamos los 50.000 nuevos socios
yal”.

Un rol importante fue el que cumplieron los medios de regio-
nes, los que apoyaron las metas especificas de cada zona,
teniendo a su vez un fuerte seguimiento y provocando mo-
tivacion permanente para que se pudiera cumplir la meta.
Adicionalmente, cada una de las empresas colaboradoras
apoyaron la campaiia, a través de sus locales comerciales o
sucursales y sus respectivos sitios web, generando visibilidad
y acceso a la inscripcion.

NOTICIOSO Y PUBLICITARIO A LA VEZ

La campaiia se dirige a un grupo objetivo global compuesto
por toda la opinidn publica, la que se puede dividir entre so-
Cios y no socios. Los primeros son personas que aportan mes
a mes una cuota al hogar, algunos de los cuales lo hacen de

Una meta importante del Hogar

fue incrementar el monto total de
recaudacion de los nuevos socios
en un 25% respecto de la campana
del ano anterior, dados los nuevos
requerimientos de la institucion
después del terremoto.

AYI.IDAHI]S A EHTREGAH ESPEHAHZA

forma activa por conocimiento, decision y compromiso con la
institucion, y otros como una forma de estar tranquilos con
el tema social.

A su vez, los no socios son miles de chilenos que aun no han
tomado la decision de aportar en forma constante, ya sea
por desconocimiento, desmotivacion o simplemente por no
querer comprometerse con nadie 0 estan ya comprometidos
con otra organizacion.

Ambos grupos habian sido igualmente alcanzados por alguna
de las aristas o por las campaiias realizadas acerca del tema
terremoto. Por esto, la estrategia de esta campafia contempld
un mix entre publicidad, noticias y reportajes, que aborda-
ban la profundidad del problema en cada zona, la necesidad
que habia en cada uno de los centros, las expectativas de las
personas atendidas y la meta en ndmero de socios que iban
logrando.

En television se divulgo principalmente publicidad y reporta-
jes, mientras en radio la mezcla fue de publicidad y noticias.
En la prensa, el fuerte fue publicidad y noticias, lo mismo que
en la web, en tanto la via publica se utilizd para publicidad.
Todas estas acciones, que estaban bajo el mismo concepto
definido de: “Miles de personas lo habian perdido todo y aho-

“Campaiia socios 2010”

Hogar de Cristo
BBDO

Agencia involucrada: OMD
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www.hogardecristo.cl

ra o volvieron a perder”, tuvieron un resultado general que
fue muy positivo para el Hogar de Cristo.

La cifra de nuevos socios captados fue de 50.651, lo que fue
superior a la meta fijada de 50 mil. Los montos aportados
por los segmentos de socios mas rentables crecieron en un
67,6%, mas que duplicando la meta propuesta de 25%.

En tanto, el incremento del monto total de recaudacion de
los nuevos socios, que se esperaba fuese de 25% sobre la
campana del afo anterior, fue muy superior a eso, llegando
aun 44,3%.

El mix de acciones que se esperaba lograr en los medios,
para dar a conocer a la opinion pdblica con mayor profundi-
dad la labor del Hogar de Cristo, tuvo como resultado final la
realizacion de 17 reportajes en television y 7 reportajes de
prensa en Santiago, los que mostraban la labor del Hogar de
Cristo junto a la realidad de los damnificados por el sismo.
Finalmente, las 21 entrevistas de radio y los 30 reportajes
que fueron publicados en diarios de provincia dejaron ver
algo de manera clara: el Hogar de Cristo habia logrado for-
talecer su liderazgo como la organizacion que esta presente
y cumple su labor eficiente, efectiva y oportunamente en las
situaciones y lugares mas desprotegidos.
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En los dltimos afios, la tendencia de consumir café en
cafeterias ha tenido un crecimiento explosivo en Chile. La
instalacion de cadenas como Starbucks, Juan Valdez o
Starlight, a lo que se suman cientos de café boutiques en
las ciudades importantes, son una muestra evidente de esto.
Lo que dice esta tendencia es que el consumidor chileno
se ha atrevido a probar cafés distintos al convencional,
integrandolos a su rutina diaria, y esta dispuesto a pagar un

precio mayor por darse un “gusto” con esta nueva oferta.
Por otro lado, el negocio de las cafeteras para uso domeéstico
vende 80.000 maquinas al afio, siendo un 80% de ellas de
filtro y un 20% del tipo espresso. Hasta el lanzamiento de
Nescafé Dolce Gusto no habia en Chile una cafetera
para el hogar que tuviera un sistema cerrado de
~ capsulas, de porciones individuales, y que
\ ofreciera una gama de preparaciones

distintas al espresso.

Nescafé, marca lider en Chile en el
mercado de café, decidid participar por
primera vez en un mercado diferente

al habitual; esto es, en el de los electrodomésticos, lo que
supone una nueva forma de comercializar y comunicar para
esta marca.

El nuevo producto es justamente la cafetera Nescafé Dolce
Gusto, cuyo precio de venta es mayor que el promedio de las
cafeteras para el hogar que componen la categoria, llegando
a duplicar y hasta triplicar su costo.

El desafio de Nescafé consistia en superar la barrera del
precio, justificando el diferencial y buscando una forma de
comunicarse con el consumidor. Habia entonces que marcar
diferencias desde un comienzo.

Los objetivos de marketing propuestos por la marca no eran
menores. Se buscaba vender 10.000 magquinas en el primer
afio —entre mayo y diciembre de 2010-, alcanzar un market
share de un 30% en el mismo periodo, y un consumo diario
de 1 taza de Nescafé Dolce Gusto al dia por hogar penetrado.
No eran las tnicas metas. Habia que lograr también que un
30% del total de compradores de maquinas se inscribiera
en la pagina web de Dolce Gusto (www.dolce-gusto.cl) y que
para el lanzamiento interno se vendieran las primeras 250




cafeteras —en un periodo de dos semanas- a través de los
embajadores Nestlé.

Importante objetivo era también, tras lanzar y dar a conocer
la marca Nescafé Dolce Gusto, alcanzar un 20% de
conocimiento de marca en el primer afio —mayo a diciembre
de 2010—-, a lo que se sumaba lograr 200.000 degustaciones
con el producto en el mismo lapso.

Junto con ello, era preciso lograr una buena cobertura
periodistica, para lo que se planted la meta de una tasa de
respuesta del 20% de los medios invitados al lanzamiento
de Nescafé Dolce Gusto, lo que involucraba a un total de 34
medios. Esto se mediria a través de reportajes, cronicas,
opiniones y otros formatos, todos los cuales significan
apariciones gratuitas para la marca en diferentes medios de
comunicacion.

CAFETERIA EN CASA
La creciente tendencia de consumir distintas preparaciones
de café, en lugares especialmente ambientados para realzar

la prueba de producto, fue justamente lo que motivd a
Nescafé a lanzar en Chile Nescafé Dolce Gusto, como una
experiencia distinta, divertida, facil y que permitia llevar este
fascinante mundo al interior de una casa.

La maquina Nescafé Dolce Gusto cobrd vida en una campana
colorida y al compas de la famosa cancion de James Brown
“Sex machine”, transformandose en una experiencia mas
alla de tomar un café. Es asi que la campaiia de lanzamiento
trabajo sobre el concepto de “un café de cafeteria, pero en
tu casa”.

Ello involucraba ciertamente el desafio de romper con los
codigos habituales del mundo del café, de tal manera que
se estimd necesario realizar 2 eventos de lanzamiento,
uno a nivel interno y otro con la prensa, luego de lo cual se
aterrizaria la comunicacion en puntos de venta.

Se desarrollaron muebles especiales con una comunicacion
que invitaba a ser parte del propuesto por Nescafé Dolce
Gusto. Asimismo, se pensd en actividades de marketing
promacional, o BTL, distintas a las habituales.

Considerando que el concepto a transmitir era el de ser

”| Respondiendo a la tendencia

del café gourmet, Nescafe
enfrento el desafio de
introducir una cafetera
para el hogar, de altas
prestaciones, aunque de
elevado precio.
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sexy, contemporanea y original, mostrando también variedad
-ventaja clave de este producto—, se planteaba el desafio
creativo de llegar con una propuesta distinta y que justificara
la diferencia en el precio de la maquina y de sus capsulas con
respecto a la competencia.

La comunicacion del lanzamiento se dividio en 4 etapas.
Previo a la campafia masiva se realizé un lanzamiento interno,
invitando para ello a mas de 100 trabajadores a una velada en
el nuevo Teatro Nescafé de las Artes, con el proposito de lograr
un mayor compromiso de su parte en el lanzamiento masivo.
A cada asistente al evento se le entregé una cuponera que lo
comprometia a vender 10 maquinas Dolce Gusto entre sus
conocidos, razén por la cual se denomin6 a estos trabajadores
“Embajadores Nestlé”. Esta venta debian efectuarla en un
periodo maximo de 2 semanas, teniendo como incentivo
recibir de regalo una cafetera Nescafé Dolce Gusto de manera
automatica al cumplir la meta. Habia que perder el miedo a lo
nuevo y estas 100 personas serian los primeros voceros de la
marca.

Precisamente por la novedad del producto, se estimé que el
lanzamiento de la cafetera debia tener un carécter noticioso.
Por ello fue que se planted atraer la atencion de los medios
para que estos hablaran de la innovacion que Nescafé estaba a
punto de introducir al mercado.

Ciertamente, esta presentacion de prensa debia hacerse con
una cierta onda, un cierto estilo. La marca convocd entonces
a 34 medios de comunicacion y a sus rostros mas influyentes
en tendencias gourmet y de moda, a un encuentro en la Galeria
Animal, galeria de arte ubicada en Alonso de Cordova.

En un ambiente especialmente adecuado, los invitados usaron
la maquina, probaron su café y vivieron la experiencia Nescafé
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Dolce Gusto. Obviamente, se esperaba que no se guardaran la
noticia para ellos, sino que escribieran o hablaran sobre ella
en sus espacios. Serian ellos los segundos embajadores de
marca. Rostros y medios creibles e influyentes hablando de
Nescafé Dolce Gusto, antes de lanzarlo masivamente.

A los pocos dias, se le dio la bienvenida masiva a Dolce Gusto
en Chile. Se usd para ello television, prensa, revistas y acciones
de puntos de venta, ademas de actividades BTL en el piso de
disefio del mall Parque Arauco y en el patio central del mall Alto
Las Condes, estas Ultimas al ritmo del mitico tema de James
Brown “Sex machine”.

Una ronda especial de actividades se realizé a propdsito del Dia
de la Madre, incorporando mayor apoyo en sectores de interés
especifico como el barrio gastronomico de Isidora Goyenechea,
para lo cual se agregd una cola al comercial de television.

LA NOTICIA DE LA MAQUINA SEXY

La fecha de lanzamiento en medios masivos fue definida una
vez lanzado el producto a |a fuerza de ventas y teniendo este
una distribucion dptima en los diferentes puntos de venta.
Considerando la novedad y el atractivo de Nescafé Dolce
Gusto en términos de disefio y aspiracionalidad, se definio
como fecha de salida al aire el Dia de la Madre, considerado
un periodo ideal para dar a conocer productos que salgan de
lo habitual.

Dados los intensos niveles de saturacion publicitaria
existentes en esa época, se estructurd una estrategia de
medios denominada “Liquidacion”, que consistid en la
focalizacion de recursos y soportes en un periodo muy
concentrado de tiempo, que permitiera a la marca una cierta
notoriedad y alta visibilidad.

La semana previa al 9 de mayo, tanto la prensa como la
television abierta se vieron inundados de la “Sex Machine”
con anuncios que informaban acerca de Dolce Gusto e
invitaban a regalarla.

Fue asi que se publicaron avisos de pagina completa en
los diarios El Mercurio y La Segunda durante los sabados y
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El desafio de Nescafé consistia
en superar la barrera del precio,

Justificando el diferencial
y buscando una forma de

comunicarse con el consumidor.

domingos, ademas de exhibirse spots en horario full prime
durante la semana.

Con posterioridad a ese lanzamiento, y para mantener la
continuidad de la comunicacion y el awareness, se incorpord
una potente pauta para el cable, con una seleccion de las
sefiales mas afines y de mayor audiencia del target.

Un gran trabajo, trajo consigo grandes resultados, toda vez
que a solo tres meses del lanzamiento se habian vendido
7.700 maquinas; es decir, se habia cumplido un 77% del
objetivo habiendo transcurrido menos del 40% del periodo
fijado para la meta original.

Las ventas implicaron para la marca alcanzar un market
share de 45,5%, en los primeros tres meses, lo que supera
claramente el objetivo planteado de 30% para el periodo
mayo-diciembre de 2010.

Por otra parte, a julio del 2010 el promedio de consumo
alcanzaba las 2,8 tazas diarias de Nescafé Dolce Gusto por
hogar penetrado, mas del doble de la meta de una taza diaria.
Respecto de la inscripcion de los compradores en la pagina
web de Dolce Gusto, hay que decir que a la fecha de los Effie,
el 52% de las maquinas vendidas ya estaban inscritas en el
programa CRM de la marca, superandose la meta del 30%.
En dos semanas, los embajadores internos de Nestlé
lograron vender 1.200 maquinas, algo muy por sobre las 250
planteadas como meta.

Al cabo de los 3 primeros meses de campaiia, el conocimiento
de la marca alcanzaba a un 22%, y al mes de julio se habian
entregado 100.000 degustaciones, cumpliéndose el 50% del
objetivo en un tercio del tiempo estipulado.

Finalmente, los medios convocados al lanzamiento de
prensa respondieron en mas de un 50% a esta invitacion —
esperandose que lo hiciera al menos un 20%-—, publicando
articulos y columnas acerca de Dolce Gusto en sus respectivos
espacios, cuya valorizacion corresponde a una pauta de mas
de 41 millones de pesos (medidos en tarifas manejadas por
Nestlé), lo que equivale a tres veces mas de lo invertido en el
lanzamiento mismo.

Dolce Gusto fue claramente una gran noticia.
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En términos de innovacion e inversion publicitaria, la categoria
de las tarjetas de crédito es una de las mas competitivas. Los
players mas agresivos son CMR, Tarjetas Mas, Tarjeta Ripley
y Presto, quienes estan en constante desarrollo y mantienen
agresivas estrategias publicitarias. Todas ellas estan vincula-
das a cadenas de retail.

Las tarjetas de crédito bancarias, por otro lado, llevaban mas
de 20 afios en Chile funcionando de la misma manera por lo
que se enfrentaban a importantes transformaciones.

Estas se relacionaban con la seguridad, dado el surgimiento
de nuevas modalidades de fraude y la clonacion de tarjetas
que afectaron a la industria. En 2009, los fraudes sumaron US$
1.75 millones en Chile, por lo que la Superintendencia de Ban-
cos solicitd a la banca un proyecto de mitigacion de fraudes.
Otro desafio para las tarjetas bancarias era la necesaria mo-
dernizacion, pues por mas de dos décadas el modo operativo
fue la firma de un voucher mas la presentacion del carnet de
identidad, sistema que con el tiempo se volvid cada vez mas
incomodo, ineficiente e inseguro.

La tarjeta de débito Redcompra era el mejor ejemplo de que
Chile estaba preparado para una nueva operatoria mas comoda
y segura.

Todo lo anterior hizo necesario revitalizar el sistema, llegan-
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dose a la solucion de implementar una clave. Dicho proyecto
era dificil, pues debia realizarse mitigando el estrés que podia
significar al sistema bancario renovar todo el parque de tarjetas
y la pérdida de ventas asociada. El primer punto se resolvio
operativamente: en vez de asumir el cambio a tarjetas con chip
(como en otras partes del mundo), se innovo, haciéndolo sobre
las bandas magnéticas de las mismas.

Asi, el cambio fue sembrado en los terminales del comercio. El
proyecto tecnoldgico y operativo durd dos afios y a principios
del 2009 se desarrolld la estrategia que guié el proyecto co-
municacional.

El desafio entonces fue generar una estrategia lo suficiente-
mente potente y atractiva que permitiera que los diferentes tar-
gets de toda la industria conocieran, obtuvieran su clave secreta
y posteriormente adoptaran la nueva operatoria exitosamente
sin generar pérdidas de venta para la banca ni el comercio. En
resumen, generar un cambio de habito revolucionario para la
industria bancaria en un corto periodo.

En términos concretos, Transhank debia lograr un cambio de
habito para que, al menos, 75% de las transacciones en los
comercios habilitados con PinPass al 30 de mayo de 2010 se
realizaran con la clave correcta, es decir el PinPass valido.
Asimismo, existia el propdsito de cumplir el presupuesto de

Mas que lanzar

crecimiento de ventas de tarjetas de crédito en Chile para el
periodo julio de 2009 a mayo de 2010 (19%), dado que la pér-
dida de venta era el principal riesgo que corrian la banca y el
comercio con la implementacion del PinPass.

A ello se agrego la necesidad de generar 12 millones de tran-
sacciones con pin valido durante el primer semestre 2010 y de
disminuir los niveles de fraude.

La comunicacion debia lograr principalmente que, al menos, el
50% de los usuarios ABC1 y G2 conocieran el PinPass a fines
del 2009, instalar el PinPass en la opinion publica a través de
un plan de relaciones publicas y aumentar en 10% el promedio
de los indicadores de posicionamiento y preferencia de las tar-
jetas de crédito bancarias.

Tales indicadores eran “Mejora mi opinion sobre”, “Es mejor
que otros”, y “Medio preferido”. Los dos primeros estaban en
38%, mientras el tercero, en 49%.

UNA PEQUENA GRAN IDEA

Dada la complejidad del desafio, la estrategia no podia centrar-
se meramente en lanzar la funcionalidad de la clave secreta
que se estaba incorporando, sino en convertir el cambio opera-
tivo en una tremenda oportunidad comunicacional que permi-
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significd que se tuvo un cumplimiento de la meta de 126,5%,

y que los niveles de fraude disminuyeran a 1,5 puntos base al
primer semestre 2010.

La campafia fue altamente memorable y por tanto efectiva,

pues el 90% de los usuarios de tarjetas de crédito bancarias

de los segmentos ABC1 y C2 conocian la marca en diciembre

mpliéndose el objetivo en 180%.
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Al comenzar el afio 2010, el escenario que se vive en Chile
es bastante diverso y a la vez extrario, alejado de todo lo que
pueda oler a rutina. Terminada la crisis economica que afectd
al mundo entre 2008 y 2009, habiendo asumido un nuevo
gobierno distinto al que habia tenido el pais los 20 afios ante-
riores y tras haber sufrido la poblacion chilena los efectos de
uno de los terremotos mas fuertes de su historia, los animos
no estaban para nada estabilizados.

El clima post catastrofe era el que mas afectaba directamen-
te a los mercados, pues el contexto era de desconfianza, de
miedos e incertidumbre, que hacian del consumidor un suje-
to en general poco optimista y que por sobre todo buscaba
contenerse en su entorno mas cercano: la familia, el trabajo
y los amigos.

Del lado de las buenas expectativas para el pais estaba, por
otro lado, la participacion que tendria la Seleccion Chilena de
Futbol en el Mundial Sudafrica 2010, evento para el cual la
hinchada habia esperado bastante tiempo con muchas es-
peranzas. Y mientras avanzaba el tiempo y los efectos del
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terremoto comenzaban a superarse en varios aspectos, crecia
primero el animo y luego la fiebre mundialera, con no pocos
chilenos sofiando con ir a Sudafrica.

Uno de los mercados mas directamente afectados con la
proximidad de eventos como un mundial de fttbol es el de los
televisores, que el 2010 tenia como ingredientes novedosos
la masificacion de las tecnologias LCD, la entrada de los mas
avanzados HD e incluso la presentacion en sociedad de la 3D.
El escenario de esta categoria lo definian entonces la cercania
del Mundial, las nuevas alternativas de televisores, numerosas
ofertas que incluian a marcas poco conocidas y mucha con-
fusion por los anuncios acerca de la nueva television digital.
Las cifras de participacion de mercado (abril-junio 2009) ubi-
caban a LG y Sony como las primeras marcas de televisores.
Mientras LG tenia 27% en valor y 28% en volumen, Sony ex-
hibia un nimero muy cercano en valor (26%) y algo menos en
volumen (21%). La tercera marca, Samsung, mostraba 19% y
18% en los mismos parametros, mientras que la cuarta marca
era AOC, con guarismos bastante inferiores a los mencionados.
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No obstante a la cercania entre Sony y LG en el market share,
el precio promedio de la linea de televisores de la marca ja-
ponesa era entre 15% y 20% superior al de su competencia
coreana, cuyos precios eran muy similares a los de Samsung.
En ello influye el hecho de tener Sony, en general en la indus-
tria electronica, un posicionamiento de marca aspiracional,
lider en calidad y a la vanguardia en tecnologia y disefio.

Esto hacia que la venta de sus productos durante el afio 2009
se concentrara en canales de distribucion de los sectores so-
cioecondmicos alto y medio-alto (54%) y en el sector medio
(46%).

Dada esta realidad, el escenario generado por la fiebre mun-
dialera planteaba a Sony desafios nada de simples. La marca
necesitaba lograr mayor transversalidad, aunque sin perder
su posicionamiento de marca de excelente calidad en tele-
visores, de modo de reforzar el vinculo con los segmentos
alto-medio y medio, en un contexto post crisis y terremoto.
Su planificacion de marketing le imponia a la marca lograr
vender 64.000 unidades de televisores en el trimestre abril-



junio 2010, lo que implicaba crecer en 205% en el periodo
sefialado.

El objetivo fue entonces aprovechar el contexto del mundial
de futbol para desarrollar y comunicar una nueva promocion
de televisores Sony, reforzando el vinculo con el segmento
medio-alto y también con el segmento medio-medio. Y al
mismo tiempo, continuar posicionando a Sony como marca
de excelente calidad en televisores.

PRESENCIA VIRTUAL, PRESENCIA REAL

La estrategia que se desarrollo para la promocion se baso en
una idea que a su vez se sustentaba en dos grandes insights.
Uno es la esencia del producto, definido como un televisor de
tecnologia y disefio de vanguardia, lider en calidad.

El segundo insight era la realidad mundialera de Chile. Des-
pués de 12 afos de ausencia en un mundial, los chilenos
esperaban no solo no perderse nada del torneo y de la parti-
cipacion de Chile, sino también, y por sobre todo, vivirlo con

la mejor imagen, los mejores angulos, el mejor audio y ser de
esta manera los mejores espectadores.

Lo que ofrecia Sony era entonces una experiencia Unica para
los “espectadores” chilenos, que consistia en ver cumplido
el suefio de ir a Sudafrica, pero no en cualquier viaje, no en
cualquier estadia. La idea era que solo con un televisor Sony
se podria ser un “espectador pro” en este evento, desde la
casa 0 en Sudafrica.

El mundial de futbol se transformaba de esta manera en el
medio para ligar a Sony con todos los chilenos; es decir, los
televisores Sony eran el pretexto perfecto para ver el Mundial
en familia como si se estuviera formando parte de la barra
chilena, algo que estaba dado por la alta calidad audiovisual
de la marca.

La campafia se centrd en el concepto “Seleccion de espec-
tadores profesionales”, idea que refuerza el liderazgo de los
televisores en términos de la performance y sentirse parte del
mundo que proyecta la marca Sony.

El concepto creativo se tangibilizaba a través de la imagen

Socio Oficial FIFA

En la casa o en Sudafrica,
los consumidores de los
televisores Sony podrian
presenciar el Mundial
gracias a una promocion
que levanto a la marca,
en un ao bastante
complicado.
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¢ Qué hace exitosa a una marca? ;Por qué los consumidores eligen una marca sobre otra? ; Como hacer un marketing
mas efectivo para que mi marca destaque en un mercado de alta competencia?.

En Cadem Advertising Millward Brown nos focalizamos en responder estas preguntas. Trabajando junto a nuestros clientes y sus agencias,
entregamos tanto la informacién como las recomendaciones para tomar las mejores decisiones de marketing y agregar valor a sus marcas.

Cadem Advertising representa en Chile a Millward Brown desde 1997, ayudando a potenciar la efectividad de su comunicacion de marca.

Para mayor informacion, visite nuestro sitio: www.cadem-advertising.cl

Empresa Asociada a:

& MillwardBrown ADVERTISING
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de personas comunes y corrientes en actitud de barra de
fatbol. Con solo comprar un televisor Sony, cualquier chi-
leno podria ser parte de esta barra, desde su casa 0 en
Sudafrica.

En periodo pre Mundial, Sony lanza entonces su promocion,
la que rezaba: “Por la compra de cualquier televisor Sony,
podras participar en el sorteo de 10 pack dobles para ir al
mundial de Sudafrica, todo incluido, con servicio vip en hote-
les, estadios, traslados y entretencion.” La promesa era clara;
quien compra un televisor Sony podra estar presente en el
Mundial, si o si, en su casa o en Sudafrica.

Considerando que el argumento de venta se basaba en un
evento futbolistico, la audiencia objetivo de la promocion se
defini6 como hombres de 18 a 49 afos, de los segmentos
ABC1 y C2, residentes en cualquier parte del pais y que tu-
vieran interés en el flitbol, sobre todo en la Seleccion Chilena.
Se estaba hablando de personas que no se perderian por
nada un partido de Chile y para quienes el Mundial puede re-
presentar un suefio. Personas expuestas a medios noticiosos
con contenido relacionado al fitbol, sobre todo después de un
partido, 0 a un evento relacionado con el tema.
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Uno de los mercados mas
directamente afectados con la
proximidad de eventos como un
mundial de futbol es el de los
televisores.
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Lo que impulsé mas el efecto de la promocidn fue que da-
dos los buenos resultados obtenidos por la Seleccion Chilena,
el target se hacia cada dia mas amplio, lo que representaba
también un desafio para la estrategia, ya que la inversion no
era muy alta y por otra parte la campafa debia cubrir el total
del tiempo que estuviera vigente la promocion.

EVENTO MUNDIAL, RESULTADOS MUNDIALES
La situacion fue cubierta por otro lado por el hecho de es-
tar la marca Sony asociada a la FIFA, lo que implicaba su
participacion como auspiciador de los programas de mayor
convocatoria de futbol. Esto derivaba también en una gran
actividad en Internet, apoyando sitios con contenido relacio-
nado al futbol, la FIFA y el Mundial.

Con el objetivo de maximizar un presupuesto eficiente, la
comunicacion se dividio en distintos flight con objetivos es-
pecificos para cada uno, con la idea final de que generaran
sinergia y aportaran al desarrollo total de la comunicacion.
La distribucion del presupuesto se hizo de menor a mayor
asignacion en el tiempo, considerando que la mayor compra

-

Sony
BBDO

se desataria cercana al Mundial, por el habito muy propio de
los chilenos de dejar todo para lltima hora.

Los resultados de esta promocion y de la comunicacion que
se hizo para ella fueron también “mundiales”. En un escena-
rio bombardeado de ofertas con alto ruido publicitario, Sony
logro crecer a una tasa superior a la de la categoria.

En efecto, las ventas de Sony crecieron 269%, versus el
208% de crecimiento que tuvo la categoria televisores. La
marca alcanzé una venta de 77.500 televisores, lo que fue
21% superior al objetivo planteado, y manteniendo un precio
promedio superior entre 15% y 20% respecto de la compe-
tencia.

Finalizada la promocién, finalizado el Mundial, Sony logro el
objetivo de transversalizar mas la marca, pues la distribucion
de la venta se invirtio, concentrandose un 56% en el sector
medio y un 44% en el sector alto y medio-alto. Si bien Sony
crecio en todos los canales, proporcionalmente lo hizo mas en
los del segmento medio.

La promocion habia sido verdaderamente mundial y la marca
seguia siendo la misma mejor marca de siempre, pero en mas
sectores que antes.

L LA



Categoria Presupuesto Reducido

“Outsourcing de remuneraciones”

PayRoll
180 Grados

Agencia involucrada: Triangulo / Carat

En los dias que siguieron al terremoto de febrero de 2010,
como una manera de aplacar el enorme shock en que esta-
ba sumida la poblacion, muchos de los grandes avisadores
decidieron comunicarse con sus consumidores y a los pocos
dias de sucedida la tragedia desplegaron sonoras campanas.
En su publicidad habian principalmente mensajes que habla-
ban de la cooperacion que harian las grandes marcas, y que
llamaban a la solidaridad y la esperanza de los chilenos. No
es de sorprender entonces que tantas empresas conocidas
hayan acogido el llamado de los organizadores de la cruzada
solidaria Chile ayuda a Chile, que al estilo de la Teleton logro
reunir una importante cantidad de dinero para socorrer a los
damnificados por el sismo.

Para el resto de las empresas, aquellas que no tienen una
marca conocida o su masividad se ve restringida al pequefio
ambito en que ellas suelen operar, quedaban dos alternati-
vas. Una de ellas era no hacer comunicacion y esperar que
con el tiempo pasara el trauma y el shock, mientras que la
otra era hacer comunicacion publicitaria, a pesar de tener
un alcance reducido por tener por ejemplo un ambito de

Vieterse

accion normalmente pequefio, circunscrito al tamafo del
mercado que indica su especializacion. Y para ello asumian
el riesgo de un mercado alterado por lo ocurrido a partir del
27 de febrero.

Un caso especial en este sentido fue el de PayRoll, empresa
proveedora de soluciones integrales de recursos humanos,
que en conjunto con la agencia 180 Grados decidi6 aprove-
char la contingencia del terremoto para hacer una campara
de comunicacion que enviara a las personas un mensaje
muy atingente a la fuerte situacion que se estaba viviendo
en el pais.

Uno de los aspectos que se debia tener en cuenta acerca
de esta iniciativa es que hacer la campafa representaba
un riesgo, en el sentido de intentar impactar a un mer-
cado que simplemente no tenia oidos ni ojos para ofertas
comerciales.

Con todo, la empresa decidi6 seguir adelante con su idea, y se
puso como metas para esta campana posicionar el liderazgo
de PayRoll, en su mercado especifico, en un momento en que
la mayoria de los servicios informaticos —especialmente los

transaccionales— y de telecomunicaciones presentaron pro-
blemas a nivel nacional, apoyandose en la continuidad opera-
cional que asegurd a sus clientes y usuarios la disponibilidad
de los servicios.

Asimismo, PayRoll se propuso mantener el flujo de cierres co-
merciales ante la contingencia, compensando el delay produ-
cido en decisiones de prospectos, y anticiparse a una merma
en la cadena de pago, generando al menos un 10% de alza en
ventas respecto a igual periodo del afio anterior (abril y mayo).
Se trataba, a través de esta campafia, de lograr que se aso-
ciara la marca a la contingencia, destacando los atributos de
seguridad, infraestructura, continuidad operacional y disponi-
bilidad de servicios.

La oportunidad se vio también como la propicia para pre-
sentar una nueva imagen institucional, esta vez en formato
masivo, incorporando nuevas lineas de negocio. La empresa
estaba preparando el cambio de imagen, el que estaba pre-
visto ser lanzado en marzo. Este cambio presentaba a PayRoll
como multiproveedor de servicios y soluciones de recursos
humanos.




SUS remuneraciones
Nuestra Informacion

Un objetivo adicional de esta accion comunicativa era el de
generar visitas al sitio web de PayRoll y llamadas a su call
center.

A PESAR DE TODO

La idea central de la campafa desarrollada por la empre-
sa y 180 Grados consisti en dejar claro y, mas que eso,
resaltar el hecho de que los servicios y la infraestructura
de PayRoll permitieron cumplir a cabalidad con sus com-
promisos de pago de las remuneraciones de sus clien-
tes, a pesar del movimiento sismico, el cual sorprendid a
muchas empresas en pleno periodo de pago del mes de
febrero (dia 27).

La comunicacion de este hecho lo haria ain mas relevante,
tomando en cuenta la recurrente falla de servicios publicos
basicos y la alta sensibilidad de la gente frente a la tragedia
que el pais estaba viviendo.

En sintesis, la campana debia tocar la sensibilidad del con-
sumidor, generando el interés hacia el producto ofrecido, sin
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provocar un rechazo hacia el tema del terremoto, que era el
principal obstaculo que debia sortearse.

La estrategia de comunicacion debia entonces lograr que ella
fuera internalizada positivamente por el publico, a pesar de
que necesariamente recordaria una experiencia negativa, es
decir la vivencia personal de cada chileno durante el movi-
miento sismico.

De lo que se trataba, en resumidas cuentas, era que se debia
recordar el hecho para que a partir de ello se valorizara un
servicio como el de PayRoll, altamente sensible, especial-
mente en una situacion como la que se estaba viviendo, pues
si algo le quedaba a muchas personas era el alivio de que el
pago de su sueldo no se vio afectado gravemente.

El racional creativo utilizado en la campafia plante6 la nece-
sidad de dejar meridianamente claro que, a pesar del sismo,
PayRoll respondit a cada uno de sus clientes, empresas que
pese a todo pudieron cumplir con el deber de pagar los suel-
dos de su personal.

La estrategia de medios consistid en concentrar la comunica-
cion en la radio y en la prensa, enfocando los soportes hacia

EN OUTSOURCING DE
REMUNERACIONES,
CONFIA EN PAYROLL Yy

En un mercado alterado por

el terremoto, esta empresa se
arriesgo a comunicar sus Servicios
haciendo ver su importancia ante
situaciones como Ia vivida.
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“Outsourcing de remuneraciones”

PayRoll
180 Grados

Agencia involucrada: Triangulo / Carat

profesionales y ejecutivos de empresas, eligiéndose por ello
los diarios El Mercurio y Diario Financiero, con clara orienta-
cion hacia el target de PayRoll.

En la prensa se optd por avisos de tamafo de una pagina
para posteriormente pasar a una breve mantencion en un
formato mas pequefo (robapagina). Esta campana grafica
tuvo una duracion de dos semanas en que se hicieron siete
publicaciones.

En radio se auspiciaron dos programas matinales durante un
mes: Hablemos en Off, de Duna, y Panorama en Infinita.

La coyuntura del regreso a Santiago desde la costa, en espe-
cial de personas pertenecientes al target, sirvid para decidir
también ubicar un letrero caminero en la ruta 68 que une
Santiago y Vifia del Mar.

ACCION BIEN REMUNERADA

Tomando en cuenta el tamafio del mercado al que se dirigio
la campafia, definido por un ambiente principalmente profe-
sional y ejecutivo, ella permitio a PayRoll alcanzar aumentos
significativos en nuevos cierres comerciales, los que fueron
superiores al 50% respecto del mismo periodo del afio an-
terior.

En detalle, 42% mas en abril, 50% mas en mayo, llegando

58% en junio, todo lo cual implico generar ventas récord por
mas de UF 42.900.

Este resultado esta asociado directamente a esta campafia,
no habiendo existido ninguna actividad publicitaria adicional
ni promacion de ningdn tipo en los meses considerados.
Adicionalmente, PayRoll logré también gracias a esta campa-
fia la transicion del cambio de imagen corporativa sin alterar
la percepcion del core business. Y se pudo vincular positiva-
mente a la marca con conceptos de seguridad, continuidad
operacional e infraestructura a prueba de contingencias.

De esta manera, PayRoll vio con satisfaccion los buenos
resultados de su decision de comunicar el hecho de haber
mantenido la prestacion de todos sus servicios —resaltando
el mas sensible de todos, que en ese trance era el de pago
de remuneraciones— a pesar del feroz sismo del 27 de Fe-
brero de 2010, asumiendo el desafio de que esto implicaba
necesariamente que la gente recordara un hecho doloroso y
traumatico.

Es claro que valia la pena recalcar que el compromiso de
pagar siempre los sueldos de los clientes se habia cumplido a
pesar de la magnitud de la catastrofe y que esto seria no solo
comprendido sino también valorado por el mercado.

El premio a esta actitud significo no solo lograr la manten-
cion del ritmo histérico de ventas, sino un aumento superior
al 50% en el cierre comercial en el mismo periodo respecto
del afio anterior, fortaleciendo la nueva imagen de la marca
y posicionandola como proveedor lider de remuneraciones.

Categoria Presupuesto Reducido

PayRoll se propuso
mantener el flujo de
cierres comerciales

ante la contingencia,
compensando el delay
proaucido en decisiones
de prospectos, y
anticiparse a una merma
en la cadena de pago.
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Canal 13, UC
Dittborn y Unzueta

Agencia involucrada: MPG

Luego del reconocido éxito logrado con el lanzamiento y la tra-
yectoria de la radio Play FM (100.9), Canal 13 asumio el afio
2009 la gestion de una nueva frecuencia; la correspondiente
al 105.7. La decision estratégica tomada para esta fue la de
complementar la propuesta de Play, orientandose a un grupo
totalmente opuesto.

Como se sabe, Play se orient al publico femenino con una pro-
puesta “mid tempo”, razon por la cual se decidio que la nueva
radioemisora debia dirigirse a un target masculino de entre 20
y 34 afios, adultos jovenes de nivel alto y medio alto con una
propuesta “up tempo”.

No obstante, a diferencia de Play, que encontré un nicho des-
atendido en ese entonces, esta nueva radio se dirigia a un tar-
get con habitos de consumo de radio muy definidos y ademas
con un gran nivel de fidelidad.

Destacaban dentro de las preferencias de este grupo emisoras
como Futuro, Rock & Pop, Carolina y Concierto, todas las cuales
son estaciones que tienen mucho tiempo en el mercado y que
por ello estan bastante consolidadas.
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Se trata de competidores dgiles y flexibles que pueden reac-
cionar rapidamente ante la amenaza de un nuevo competidor,
haciendo ajustes en sus propuestas programaticas. Algo que
en el caso particular de la nueva radio de Canal 13 sucedi6 de
manera muy agresiva por parte de Rock & Pop, que adecuo su
propuesta luego del lanzamiento de la emisora, bautizada con
el nombre de Sonar.

Lo que Canal 13 se proponia en esta oportunidad era lanzar
una nueva emisora radial a un mercado altamente competitivo
y lograr, en el corto plazo, consolidarse dentro de las posiciones
de liderazgo en el grupo de hombres de 20 a 34 afios de los
estratos socioeconémicos alto y medio.

El principal objetivo de la campana de lanzamiento era que la
radio se ubicase entre las tres emisoras preferidas en un grupo
definido como de hombres fanaticos del Rock, pertenecientes al
rango etareo y a los grupos socioecondmicos antes sefialados.
En materia comunicacional, de lo que se trataba era de lograr
cambiar los habitos de consumo radial del grupo objetivo. De-
rechamente, que una proporcion importante del grupo objetivo
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pusiera a Sonar como una de sus alternativas preferidas en
desmedro de sus preferencias anteriores.

HIRIENDO SUSCEPTIBILIDADES

Si bien era reconocida la fortaleza de las radios competidoras
en el segmento al que apuntaba la nueva radio de Canal 13, los
ejecutivos del canal asi como los creativos de la agencia pensa-
ron que esa misma fortaleza debia convertirse en su debilidad.
La tesis era que radios que llevan afios y que estan consoli-
dadas son susceptibles de mostrarse como gastadas ante un
segmento como este, que esté abierto y proclive a los cambios.
Este segmento es la crema de los consumidores modernos,
pues se trata de hombres hiperconectados, interactivos y leja-
nos a la fidelidad de marca. Pero estan dispuestos a alinearse
ante propuestas que los identifiquen y les refuercen sus posibi-
lidades de expresion.

Sonar se presentaria de este modo con fuerza, con autoridad y
liderazgo en un tema altamente sensible y propio del segmento



105.7

como es la musica. Se trataba sin duda de una propuesta fres-
ca y propia para una generacion que habia heredado radios de
la generacion anterior. Se presentaba entonces la oportunidad
propicia para “vestirse” con sonido propio.

Fue asi que al desarrollar la estrategia de comunicacion, el
primer paso fue buscar un nombre y disefiar una identidad vi-
sual. Esto implicaba establecer con claridad un caracter musi-
cal que estuviera muy identificado con las nuevas costumbres
de buscar, almacenar y compartir musica. Junto con crearse
el nombre Sonar, se decidid que su logo tuviera las letras ON
en rojo, lo que fijaba de inmediato la voluntad de la propuesta.
Desde el punto de vista de la comunicacion misma, la estra-
tegia consistio en mantener el concepto “esencialmente mu-
sical”, con lo que se buscaba un vinculo altamente emocional
y energético.

La campania de lanzamiento se valio del uso de bandas de
musica que no sonaban habitualmente en el resto de las
emisoras —basicamente, rock de los afios 90— pero que eran
bien conacidas por el target, con lo que se dejaba ver un

gusto algo mas sofisticado que la competencia. Esta actitud
implicaba asumir desde el principio cierto liderazgo sobre
gustos con la aspiracion de convertirse en el “play list” del
target.

A través de las piezas de la campafia, la nueva radio de Ca-
nal 13 buscé transmitir una personalidad liberal y tecnoldgica
de manera de generar identificacion con el segmento. Liberal,
en tanto es una radio consciente, que no impone opiniones o
creencias, que muestra temas y puntos de vista, desde lo au-
téntico y con claridad. Y tecnoldgica, en cuanto es una radio
ultra conectada, que para acercarse utiliza los medios que le
son mas propios al target, como MSN o Facebook.

Dado que el producto de la radio, es decir su contenido musi-
cal, debia centrarse en su estilo "up tempo”, dicho contenido
debia ser capaz de refrescarse constantemente logrando atraer
y mantener al grupo objetivo.

Para el target, el contenido de la radio debia actuar como una
vitamina para caminar por el mundo, incluyendo a ratos peque-
fias dosis de informacion y noticias.

= EL ROCK SE HACE SONAR
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”| Nuevamente Canal 13
aborda con éxito el
lanzamiento de una radio,
para lo cual el factor
determinante fue elegir
el target adecuado y la
estrategia correcta.
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POSICIONARSE CON FIRMEZA
Tomando en cuenta que el segmento objetivo de la nueva emisora estaba constituido princi-
palmente por hombres de los grupos socioeconomicos ABC1 y C2, de entre 20 y 34 afios de
edad, el medio principal para exhibir la campana de lanzamiento fue la pantalla de Canal 13,
el que fue complementado por canales de television por cable, diarios, via publica e Internet.
El lanzamiento se concentrd en los meses de julio y agosto de 2009, dando a conocer a través
de la campaiia el dial de la radio y su posicionamiento.

Para el periodo de lanzamiento mismo se realizaron actividades en prensa, Internet —princi-
palmente redes sociales y portales de entretencion— y via publica, medio este (ltimo que fue
aprovechado a través de un circuito de mobiliario urbano y letreros monumentales.

En la etapa de mantencion, la camparia fue complementada con television por cable, parti-
cularmente en canales de series, deportes y musica. En esta etapa continud el uso de la via
pliblica, esta vez con mobiliario en el centro de Santiago, bordeando los barrios universitarios;
vale decir, Brasil, Republica, Alameda.

Como resultado de todo este trabajo, radio Sonar llego finalmente al segundo lugar en prefe-
rencia del target, logrando mantenerse en ese puesto desde su lanzamiento.

Sonar alcanzo de esta manera un hito relevante que confirma su posicionamiento al transfor-
marse en la aplicacion mas bajada para iPhone durante mayo de 2010.

En resumen, asumir la frecuencia radial 105.7 fue para Canal 13 una muy buena oportunidad
para demostrar su capacidad en la formulacion de sus productos. En el caso de Sonar, destaco
la firmeza con que se focalizd en un target y trabajo en consecuencia para lograr su objetivo
de ser una radio importante para el target.

Radio sonar lo logrd con creces al ubicarse en el segundo lugar en menos tiempo del que la
emisora se fijo como plazo para ubicarse entre las primeras tres estaciones preferidas del
segmento, logro que fue capaz de mantener en el tiempo.
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Categoria Exito Sostenido

“Tapsin funciona”

Laboratorios Maver
DDB

En 1996, Laboratorios Maver lanzo al mercado Tapsin con un
objetivo claro pero ambicioso: ser la marca nimero uno en
medicamentos OTC, que deben su nombre a la expresion en
inglés “over the counter”, lo que en castellano quiere decir
“sobre del meson”. Para ese momento, Aspirina era la marca
lider en ventas OTC.

Con esta meta en mente, como primer paso, Tapsin intro-
dujo una importante innovacion de producto, antigripal en
polvo, que rapidamente desplazo a los antigripales exis-
tentes.

Gracias al desempefio de antigripales, en 2006 Tapsin estaba
a punto de alcanzar su objetivo. En ventas totales, que le da-
ban un 48% de share, por primera vez, se habia acercado al
lider, que ostentaba 52%.

Aunque la diferencia era escasa, el panorama era duro. Tap-
sin no podia seguir creciendo en antigripal en polvo, por
tener un 95% de participacion en la categoria especifica,
por lo que necesitaba ganar espacio en analgésicos, seg-
mento donde Aspirina lideraba, y por mucho (64% vs Tapsin
con un 36% en venta de dosis). Cien afios en el pais habian
posicionado a Aspirina como alivio a todo de tipo de dolores
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y molestias, al punto que se habia convertido en el genéri-
co del segmento. Sin embargo, Tapsin estaba a pasos de
superar por primera vez en top of mind (TOM) de marca en
analgésicos a Aspirina, a solo 2 puntos (28,3% vs 26,1%, en
enero de 2007).

El problema que se le planteaba a Tapsin era que para liderar
toda la categoria de medicamentos OTC, debia quitarle share
a Aspirina, ganando espacio en el segmento de analgésicos.
Para derrotar a Aspirina en este segmento, la marca debia
liderar la batalla por el TOM, y no solo por poco tiempo, sino
a largo plazo.

Debido a la dinamica de los productos OTC, que obliga a los
consumidores a pedir los medicamentos que desea a un de-
pendiente detras de un meson de farmacia, donde se concen-
tra el 90% de la venta, la recordacion es clave. Si el cliente
no pide una marca especifica, el dependiente generalmente
recomienda la marca lider.

Lo que Tapsin debia hacer era lograr cambiar la frase “;tiene
una Aspirina?” por “;me da un Tapsin?”.

La oportunidad estaba dada por el hecho de que el lenguaje
de la categoria era el que manejaba Aspirina, que era serio y

formal, de doctor. A nivel de comunicacion, este lenguaje la
acercaba a segmentos adultos ABC1, pero no al resto de la
poblacion.

Si lo que se buscaba eran altos niveles de recordacion, la
oportunidad era clara. Lo que habia que hacer era romper la
monotonia, hablar desde la gente, no desde la ciencia, diver-
tirse un poco.

Los objetivos planteados por Tapsin en este sentido fueron
liderar el mercado de medicamentos OTC en el plazo de 3
afios y superar en ventas en un 10% a Aspirina, asi como
igualar las unidades de dosis de Aspirina en un plazo de 3
afos.

Como deciamos, en medicamentos OTC, la batalla mas im-
portante siempre fue la recordacion.

En el afio 2006, Tapsin analgésico tenia un TOM de un
26,1%, mientras Aspirina tenia un 28,1%. Su objetivo era
ser el lider absoluto en TOM de marca en la categoria anal-
gésicos y superar a Aspirina en al menos 5 puntos en un
plazo de 3 afios.

En el afio 2007, Tapsin tenia un 32,2 y Aspirina un 22,9.
El objetivo era ser el lider absoluto y superar a Aspirina en
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al menos 15 puntos en un plazo de 3 afios como mejor
analgésico.

LA MOTIVACION DEL DOLOR

Sin embargo, para alcanzar el TOM no basta con machacar
un logo. Es necesario ganarse el corazon de los consumido-
res. Con el clasico humor de Tapsin como base, e intentando
alejarse todavia més del consultorio que proponia el lider, la
idea fue simple. Se concentraria en los dolores de cabeza
mas comunes de todos, los que aparecen como consecuen-
cia de situaciones familiares.

Entender este caso pasa también por entender un cambio sus-
tancial a nivel de producto. Mientras Aspirina se proponia como
alivio de todo dolor, Tapsin propuso un producto para cada dolor,
para cada molestia: para dolores de cabeza fuerte, normales,
analgésico para embarazadas, sin cafeina, entre otros.

El foco de la comunicacion fue el segmento de los analgési-
cos, principal fortaleza de Aspirina. Se busco desarrollar una
comunicacion campafiable y sostenible en el tiempo para
afianzar mas adn la lealtad y recordacion.

Tapsin desarrolld una estrategia de comunicacion opuesta al
lider, lo que marcaba un vuelco en la forma de hacer publi-
cidad en el mercado farmacéutico, utilizando el humor para
decir verdades cotidianas.

Se cre6 un personaje llamado Simén, que era un nifio inso-
portable pero tierno a la vez, que no paraba de darle dolores
de cabeza a su familia. Para comenzar, se lanzaron dos co-
merciales que buscaban instalar tanto a Simon como a su
familia. Estos fueron “Mama” y “Teleton”.

Después, a lo largo de tres afios, se siguid mostrando a Simon
generandole dolores de cabeza a la mayor cantidad de per-
sonas posibles, incluyendo nuevos comerciales de television,
frases de radio y también mensajes en via publica.

Sin embargo, fue “Sr.Molina” el comercial que mas satisfac-
ciones le dio a Tapsin. La razon de ello fue el mismo sefior
Molina. Este personaje, que nunca se vio en ninguna pieza
pero que empezo a crecer cada vez mas en la mente de los
chilenos, llegando a espacios a los que ninguna otra marca
habia llegado antes, desde poleras en venta en ferias barria-
les hasta nada menos que uno de los debates presidenciales
en boca de Sebastian Pifiera.

Con perseverancia y
mucho ingenio, esta marca
logra posicionarse como el
mejor analgésico, en parte
gracias a una campana
que trascendio a todas las
esferas de la sociedad.



“Nadie cuenta el nimero de anuncios que haces;
s6lo recuerdan la impresion que les causas' .

Bill Bernbach , fundador de DDB.

Tapsin y DDB.
Juntos, funciona.
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Como consecuencia de la campaiia, se crearon espontanea-
mente mas de 50 grupos en Facebook relacionados al sefior
Molina, uno de ellos con méas de 220.000 fans. A su vez hubo
paginas relacionadas con el “nifio de Tapsin”, donde la gente
hacia sus propios chistes; mientras algunos lo amaban, otros
lo odiaban.

Se crearon parodias en YouTube, como Votapsin, que juegan
con el mismo concepto e idea de la campafia Simon pero
llevado al tema de las elecciones.

Algunos canales de television tomaron el comercial y lo hicie-
ron parte de un scketch para sus programas, en parodias de
Che Copete, por ejemplo, entre otros.

EL ALIVIO SE MASIFICA

A nivel sociodemografico, se sabia que Aspirina estaba muy
bien posicionada en los mayores de 45 afios, del grupo ABC1.
Bajo este criterio, para una marca que pretendia aumentar
radicalmente a nivel de share ayudada por la recordacion, re-
sultaba obvio que la gran oportunidad estaba en relacionarse
con grupos de edades mas bajas y niveles socioecondmicos
distintos.

Sin embargo, sabiendo que la gran batalla iba a darse a nivel
de comunicacion, la fundamentacion inicial de la audiciencia
objetivo se pard6 en un detalle en particular: en no subestimar
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al publico. Tapsin sabia que Chile estaba mas que preparado
para tomarse con menos seriedad sus dolores de cabeza y
afios de comunicacion exitosa le habian hecho entender que,
a la hora de ver publicidad, sus consumidores eran mucho
mas sofisticados de lo que generalmente se pensaba.

El uso de medios de Tapsin también fue opuesto al lider. El
afo 2007, solo habian dos actores con inversiones relevan-
tes en medios: Aspirina, que tenia el 72% en la categoria
analgésicos, y Tapsin, con un 28%.

En un inicio, la estrategia fue exhibir mensajes en medios
de un share menor de audiencia con el fin de obtener altos
niveles de frecuencia, lo que se aplicd a todos los medios
masivos.

A medida que la marca fue ganando participacion de merca-
do y las ventas crecian, Tapsin fue aumentando su inversion
en medios.

La seleccion de soportes debia evolucionar con ello, por lo que
la compra de medios se comenz6 a centrar en canales con
mayor audiencia para asi llegar a mas gente y obtener una
visibilidad mayor de los mensajes en horarios mas prime.

La credibilidad de la marca se reforzo a través de auspicios
conducidos por lideres de opinion transversales, como ocu-
rrid con Don Francisco para la Teleton, por ejemplo.

En los Ultimos afos, Tapsin ha concentrado mas de un 80%
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de sus recursos en television abierta, medio que ha sido el
principal vehiculo de comunicacion con el publico masivo a
nivel de todo el pais.

El liderazgo de Tapsin en television se complementd con la
radio, que es el segundo medio con mayor penetracion en
el target ABC a nivel nacional y que, dado su bajo costo por
contacto, permitid que la marca se mantuviera al aire 24x7
los Gltimos tres afios en distintas emisoras sin perder conti-
nuidad ni contacto con el consumidor final.

En tres afios Tapsin no solo logrd alcanzar al lider de la cate-
goria sino que lo superd en 18%, lo que implica que Tapsin es
la marca que alivia mas dolores de cabeza.

Al cabo de un afio, la marca pudo superar a su principal com-
petidor y luego de tres afios logrd superar las ventas de Aspi-
rina en un 42%, lo que significd 32 puntos sobre su objetivo
inicial.

El afio 2008 Tapsin logro superar a Aspirina, logrando en el
2009y 2010 superar en TOM en 8 puntos en forma sostenida.
Todo lo anterior, logré posicionar a la marca Tapsin como lider
en todas las mediciones de tracking de marca. Tapsin logrd
asi duplicar su objetivo, superando a su competencia en la
percepcion de mejor analgésico.

Los dolores de cabeza se aliviaron para mas personas al pre-
ferir Tapsin, aunque no para su competencia.



Categoria Gran Idea de Medios
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SENAME
La Firma

Virgege:

La explotacion sexual comercial de nifios, nifias y adolescen-
tes es una forma moderna de esclavitud y constituye una de
las expresiones mas graves de vulneracion de los derechos
humanos.

Si bien parece ser un criterio que debiesen compartir todas
las personas, el Servicio Nacional de Menores (SENAME), jun-
to a otras instituciones de acogida a menores que enfrentan
este flagelo, estimd hacia fines del afio 2009 que en Chile hay
mas de 8.000 menores que son explotados en el comercio
sexual. Tales estimaciones calculan que casi el 80% de esta
cifra esta constituida por nifias.

Es por ello que en los dltimos afios el Gobierno y la sociedad
civil han emprendido multiples iniciativas para responder a
esta impactante, vergonzosa y compleja realidad, que se ca-
racteriza por ser multicausal y a la vez clandestina. En su
mayoria, estas iniciativas se enfocan en el rescate de los me-
nores que son victimas de esta forma de explotacion.

Detras de la practica del comercio sexual infantil y adoles-
cente existe un mercado conformado por adultos, que para

ganaron

n@cente:

Colegialgs

sorpresa de muchos son generalmente sus propios familia-
res, quienes lucran con el cuerpo de los nifios y nifias.

Para ello los someten a traumaticas experiencias a manos de
adultos con inclinaciones peddfilas y quienes muchas veces
ni siquiera tienen conciencia del delito que cometen y de las
penas a las que se exponen.

Con la entrada en vigencia en el afio 2004 de la nueva ley
19.927, que modificd las normas penales y procesales pe-
nales en relacion con la pornografia infantil, se incorporaron
nuevas formas de delito sobre este tema. Junto con ello se
endurecieron las penas para quienes se vincularan de cual-
quier forma con el comercio sexual infantil.

Uno de los problemas que enfrenta la lucha contra estos de-
litos es que las denuncias del ilicito no superan el 3%, siendo
una de las razones fundamentales el hecho de que son los
propios familiares de los nifios quienes cometen el delito de
la explotacion.

Por esta razon, un equipo del SENAME junto a la agencia
La Firma se plantearon el desafio de articular una campafia

Nuevitas

de comunicacion dirigida a los “consumidores” del comer-
cio sexual infantil, con el objeto de difundir la gravedad del
delito y en consecuencia disuadir a estos “potenciales con-
sumidores”.

Hay que hacer notar que en relacion a estos delitos existen
dos tipos de victimarios, que son el “proxeneta”, que lucra
comercializando sexualmente a los menores, y el “consumi-
dor” o contratante de los servicios sexuales infantiles. Ambas
conductas son penadas por ley, no obstante ello se decidio
que la campana se dirigiese a los “compradores”.

El objetivo de esta inédita accion era reafirmar y difundir en-
tre los “consumidores” la gravedad del delito de contratar
comercio sexual infantil y las duras penas que esta conducta
conlleva.

De la mano de lo anterior, se buscaba también disuadir la
compra de sexo con menores de edad a través de la recor-
dacion sobre las sanciones judiciales a las que se exponen
quienes siguen este comportamiento.

Lo que se esperaba era lograr en el mediano plazo una mayor
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cobertura de los medios de comunicacion para que difundan
informacion sobre los delitos del comercio sexual con nifios
y las penas que la ley contempla.

La meta comunicacional era totalmente decidida. Se queria
impactar directamente y dar un gran golpe al publico objetivo
de la campania. Y se considerd que para ello la tnica forma
de llegar con el mensaje al mercado de los compradores del
comercio sexual infantil era “ingresando en su mundo”.

El objetivo fue entonces procurar establecer un lenguaje, un
codigo y una invitacion que permitiera llegar al “momentum”
clave en el que el mensaje alcanzaria el mayor impacto y por
tanto la mejor oportunidad disuasiva.

CARNADA PARA UN PEDOFILO

Se parti6 de la premisa de que Internet es uno de los gran-
des canales de comercializacion sexual, razon por la cual se
tomo la decision de definirlo como el medio articulador de la
estrategia para entregar el mensaje.

La idea central estaba basada en el concepto “carnada”. Se
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agencia que ofrece servicios sexuales con menores. i
El recurso de la “carnada” fue expuesto en diversos medios
afines a los consumidores del comercio sexual, con un men-
saje que inequivocamente indicaba comercio sexual con mu-
jeres menores de edad.

Las piezas que fueron expuestas al target a través de estos
avisos incorporaban conceptos verbales y graficos propios de
la categoria “servicios eréticos”, lo que se alineaba con el
proposito de otorgar credibilidad a las publicaciones e incen-
tivar claramente a los consumidores con inclinaciones pedo-
filas hacia dicha pagina web.

Al entrar al sitio web, sin embargo, los usuarios no se encuen-
tran con fotos ni datos de nifias, sino el mensaje de “warning”
explicito y disuasivo del SENAME.

Esta accion se baso en la estrategia de salir a la busqueda del
consumidor de sexo en los momentos en que se encuentra
con “disposicion a la compra” e incentivar la visita a la “web
carnada”, y luego dar un tiempo de espera en la web para

quenitas

creo la direccion web chiquitas.cl, la que aparentaba ser &na

< LI

www.chiquitas.cl

Sorprendidos estaban

miles de “consumidores”

de prostitucion infantil al
saber que el sitio web al que
habian ingresado era de la
institucion que protege

a los ninos.

ganaron
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conformado por adultos, ¢
para sorpresa de muchos son
generalmente sus propios
familiares. '

causar un cierto grado de expectacion en el “consumidor”.
Lo que se proponia el SENAME con esta estrategia era hablar
a los destinatarios en sus codigos, con conceptos verbales y
graficos propios de la categoria “servicios eréticos”.

Pero esta accion aislada no habria tenido el éxito que tuvo
si no se hubiese disefiado una estrategia de 360 grados, en
medios afines, de alto impacto para lograr adicionalmente
el interés de los medios de prensa y obtener asi una ma-
yor cobertura a la accion. Con ello se estaba logrando un
efecto multiplicador del mensaje-advertencia dirigido a los
pederastas.

DONDE LAS PAPAS QUEMAN

La estrategia de medios consistio simplemente en llevar a la
practica la idea de “estar donde las papas queman”. La idea
era por ello ubicarse en todos los espacios de comunicacion
del comercio sexual con un seductor mensaje para derivar a
la web chiquitas.cl

Se utilizaron de esta manera banners en los principales por-
tales —sexo.cl, relaxchile.cl, planetaescort.cl y otros—, los que
suman mas del 90% del mercado de la venta de sexo por
Internet.
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www.chiquitas.cl

Se desarrollaron para los medios impresos avisos tipo caluga
y avisos clasificados intercalados entre los publicados por las
trabajadoras sexuales, los que solo indicaban una direccion
web.

La campaiia utilizd también via puablica, con volantes que fue-
ron puestos en parabrisas de autos, principalmente en esta-
cionamientos proximos a boites y clubes nocturnos, y hasta
television, intercalandose un comercial en la tanda de trasno-
che de Red Television, junto a los spots de teléfonos erdticos,
servicios de encuentros y comunidades erdticas.

Esta novedosa campafia comenzo el dia 27 de octubre 2009
y en solo 2 semanas el sitio chiquitas.cl superaba las 8.000
visitas Unicas, es decir desde direcciones IP diferentes.

En solo un mes de campaiia, exhibida tnica y selectivamente
en los medios en los que se comercializa sexo, la cifra de
visitas (nicas al sitio chiquitas.cl se habia incrementado a
40.000.

Se trataba de 40.000 direcciones IP que podrian estimarse
como un ndmero muy cercano a 40.000 personas diferentes
en Chile que tienen algtn tipo de inclinacion pederasta y que
se expusieron directamente al mensaje de la campana.
Todos los registros de los codigos IP que ingresaron al sitio
estan en poder de la brigada del Ciber Crimen de |a Policia

de Investigaciones de Chile, quienes hacen cruces con la
informacion para apoyar sus investigaciones y desbaratar
asi redes dedicadas a la explotacion comercial sexual de
menores.

Es importante destacar que el sitio obtuvo el peak de vi-
sitas durante la primera semana de noviembre —antes de
que explotara la cobertura mediatica— y luego las visitas
cayeron de forma violenta, lo que indica claramente que el
mensaje si tuvo un efecto de golpe entre los incautos con
inclinaciones pederastas que se sintieron seducidos por la
comunicacion.

En términos mediaticos, la campaifia tuvo un resultado in-
sospechado. Una vez conocida por la prensa, esta fue noti-
cia importante para practicamente la totalidad de las areas
de prensa de los medios de comunicacion mas influyentes
del pais.

No puede sorprender entonces €l hecho de que la campana
chiquitas.cl haya obtenido reconocimientos en el festival de
creatividad mas importante del pais, el Festival ACHAP 2009.
Entre ellos, medalla de oro en las categorias “Creatividad In-
tegrada”, “Mejor uso de Medios Digitales” y “Mejor Banner
Interactivo”. En el mismo festival, logré medalla de bronce en
la categoria “Mejor uso de prensa”.



Ripley
McCann Erickson

Agencias involucradas:
MRM Worldwide y Universal McCann

No sin sorpresa, la cadena de tiendas Ripley se percatd en
2009 de que tenia, respecto de sus competidores mas direc-
tos, el mas bajo nivel de conexion con los jovenes y la base
de clientes de mas elevada edad. Falabella y Paris, en tanto,
capitalizaban al publico juvenil.

El mercado de moda juvenil en Ia industria del retail lo abar-
can principalmente las categorias de jeans y zapatillas, pero
coincide también que es el area donde mas se puede jugar
con la comunicacion, innovando en nuevos formatos, canales
e incluso con un lenguaje mas jugado y rupturista. En suma,
mas juvenil.

Hasta ese momento, Ripley no habia desarrollado estrategias
para conectarse con los jovenes, mientras la competencia ya
habia avanzado a través de la implementacion de platafor-
mas digitales como “Zapatillas de Culto” de Falabella, siendo
Internet la principal forma de comunicacion.

El juvenil es un segmento emergente, cada vez mas empo-
derado, con poder adquisitivo y en el que la tecnologia for-
ma parte importante en la vida. Durante los dltimos afios las
marcas de diferentes categorias se han visto frente a una

generacion mucho mas comprometida, apasionada y “ape-
rrada”, dejando atras la actitud “no estoy ni ahi”, muy en boga
en los 90.

Por el contrario, las marcas estan viendo en los jovenes a un
grupo que quiere ser “parte de una comunidad”, que desea
vivir nuevas experiencias y al que es necesario sorprenderlo
continuamente.

Ripley se planted por todo ello el desafio de desarrollar una
estrategia integral e innovadora para conectarse con los
jovenes y con el futuro, invitandolos a vivir una experiencia
positiva y empatica con la marca, donde ellos fuesen los pro-
tagonistas.

Dicha estrategia debia servir a la marca para cumplir con
ciertos objetivos especificos, como aumentar en 15% las ven-
tas de la division moda juvenil durante el periodo completo
de campania.

Asi también, se esperaba a través de ella generar una capta-
cion de base de datos de al menos 50.000 jévenes durante
todo el periodo de campafia, considerando que en ese mo-
mento la competencia estaba logrando con una campana di-

gital captar una base de datos cercana a los 15.000 usuarios.
Lo que Ripley buscaba era tener el primer lugar en conexion
con los jovenes y ser el referente “cool y trendy” en tiendas
por departamento, ademas de alcanzar un nivel de participa-
cion e integracion relevante con el segmento, generando un
flujo de al menos 250.000 personas en la plataforma digital.

CONEXION DIGITAL CON EL TARGET

El primer paso para desarrollar la estrategia fue recorrer las
principales universidades de Santiago para conversar con
los jovenes y “cazar” tendencias respecto a los cddigos mas
importantes entre ellos. Llamd la atencion constatar que los
jovenes querian mostrarse y posaban para ser fotografiados.

Este detalle, asociado a la proliferacion de las redes sociales,
sirvio para entender que situaciones como la exhibicion, la
vanidad y la fama eran drivers potentes para este grupo obje-
tivo y que tenian que ver justamente con la moda o con lo que
Ripley podia ofrecerles: ser verdaderas “celebrities”.

Fue de esta forma en que naci6 Rompela, como un concepto
asociado a las tendencias de moda, pero fundamentalmente
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a la actitud del target, que cuando tiene una meta esta dis-
puesto a jugarsela por entero.

La idea consistia en colocar a la marca Ripley en el mismo
contexto de los jovenes, por lo tanto el foco de la accion seria
Internet, enfrentando entonces el desafio de crear una plata-
forma digital innovadora para el target.

La comunicacion se baso en el principio del marketing par-
ticipativo, invitando a los jovenes a vivir una experiencia y
que ellos mismos hablen o generen contenidos en torno a
la marca. Se trataba de una comunidad digital hecha por y
para ellos.

Se definid Rompela.cl como la plataforma digital de Ripley
para conectar con los jovenes. No seria un blog o una pagina
web permanente, sino que se penso para 5 hitos al afio, an-
clados al calendario comercial de la marca, los que ayudarian
a sorprender continuamente o sin aburrir.

El primer hito se llamd “Se busca”, donde este retail saturado
de rostros dejaba que fueran los mismos jovenes los que de-
cidieran quién seria el rostro de la nueva campana de jeans.
Un premio de $300.000 a los finalistas y la experiencia de ser

un “rostro” participando en filmaciones y sesiones fotografi-
cas, sirvieron para interesar a los jovenes, siendo finalmente
el comercial de television y el catalogo protagonizados por
los ganadores.

“Pelea por ellas” se inspird en el “clown walk”, popular baile
urbano del momento, para invitar a los jovenes a competir
y tener un “duelo” bailando con sus zapatillas. Se hicieron
tutoriales para ensefarles y se invit6 a la comunidad a votar
por el ganador.

Treinta disefiadores emergentes concurrieron también para
crear modelos exclusivos de Converse, de los cuales la co-
munidad Rompela eligié 15, que fueron comercializados en
todas las tiendas Ripley. Junto con apoyar el talento nacional,
era la primera gran tienda que comercializaba este tipo de
productos customizados.

Teniendo como eje la co-creacion, para el tercer hito, “Vota
x tus zapatillas”, se invitd a los propios consumidores a di-
sefiar su propio modelo de zapatillas, siendo nuevamente la
comunidad la que escogeria las 15 mas “cool” que serian
fabricadas y puestas a la venta en todas las tiendas Ripley.

Desarrollando una
estrategia innovadora para
conectarse con los jovenes,
esta gran tienda creo

un espacio donde ellos
vivieran una experiencia
empatica con la marca.
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Dada la fuerte influencia del rock en la moda juvenil, se de-
cidio trabajar con la musica y a través del hito “Rockstar” se
cred un concurso de bandas emergentes de todo el pais, invi-
tandolas a subir su demo y someterse a votacion popular. La
mejor banda ganaria una asesoria de look, una sesion profe-
sional de fotos, la grabacion de su cancion en un estudio y la
produccion de un videoclip promocional que seria difundido
en los principales canales de musica.

“Rompela x Chile” fue el quinto hito, en el que se convoco a
la comunidad, inmediatamente después del terremoto, para
ayudar. Se invitd a subir una foto con las manos extendidas

El juvenil es un segmento
emergente, cada vez mas
empoderado, con poder
adquisitivo y en el que la
tecnologia forma parte
impon‘antq enla v(dg._

simulando un gran abrazo para Chile y Ripley don6 $500 por
cada foto, comprometiendo en nombre de los jovenes y Rom-
pela una donacion a la Cruz Roja.

LA MAS “C00L”, LA MAS “TRENDY”

Tomando en cuenta el target, el troncal de todas las campa-
fias Rompela fueron los medios digitales. El plan de medios
incluyo la instalacion de banners en motores de busqueda,
redes de contenido, redes sociales y sitios similares, esta-
bleciéndose también una alianza con los principales blog-
gers emergentes del pais, para que viralizaran las campa-
fias.

Para apoyar la convocatoria, se usaron los medios tradiciona-
les, como television, via publica y catalogos, teniendo como
foco los principales lugares de encuentro de los jovenes. Ello
se complemento con activaciones de guerrilla en universida-
des y lugares idoneos del grupo objetivo, donde se instalaron
afiches en diarios murales para generar mas cercania a los
codigos juveniles.

Durante el periodo de camparia, Ripley logrd un crecimiento
total de 31% en las ventas de la division moda juvenil. Al final
del 2009, en periodo de crisis, esta fue la dnica categoria de
Ripley con resultados positivos, mientras todo el resto de las
divisiones presentaba cifras decrecientes.

La estrategia de Rompela logré un crecimiento progresivo en

“Rompela.cl’
Ripley
McCann Erickson

Agencias involucradas: -
MRM Worldwide y Universal McCann

cada una de sus campaiias o hitos. “Se busca” crecid 15%,
“Pelea x ellas” creci6 16%, “Vota x ellas” lo hizo 11%, desta-
cando un 74% en zapatillas Converse.

A la fecha de los Effie, Rompela habia logrado una base de
datos de mas de 120.000 jovenes inscritos, en todo el periodo
de campania, lo que superaba largamente la meta propuesta
de 50 mil registros.

La comunicacion mostrd también resultados muy positivos.
Desde enero de 2009 hasta mayo de 2010, Ripley logr6 subir
17 puntos porcentuales en el atributo “tienda cool y trendy”,
posicionandose en el primer lugar frente a Falabella y Paris,
segun los jovenes de 15 a 25 afios.

Hasta la misma fecha, Rompela.cl habia tenido 430.255 visi-
tas dnicas, generando un promedio de 80% de visitas nuevas
en cada hito y un promedio de permanencia en el sitio de 6
a 8 minutos, equivalentes a la exposicion de 17 comerciales
seguidos.

Los resultados de la invitacion a los jovenes a mostrarse,
competir, disefiar y ayudar en busca de la fama, superaron la
expectativas, las ventas de la division juvenil crecieron pro-
gresivamente un 30%, Ripley logrd ser la tienda N°1 para el
segmento y la plataforma digital registré una participacion de
cerca de 500.000 jovenes.

Algo tenia esta campafa. No por nada fue premiada en varias
ocasiones por Interactive Advertising Bureau (IAB) Chile como
la mejor estrategia digital integrada.




En el centro de eventos y convenciones Espacio
Riesco se dieron cita ejecutivos ¥ profesionales
de diferentes empresas, asi como de agencias
de pubh’cidad y de medios de comunicacion para
agistira la ceremonia de consagracion de las
campaiias de comunicacion més efectivas del
afio. El ganador del Gran Effie 2010, tal como los
que sé hicieron acreedores a 108 premios Effie
Oro y Effie Plata, recibieron el homenaje qué
corresponde a tal distincion, justo reconocimiento
a una labor de excelencia en el manejo de la
pubh’cidad yel marketing que da frutos.
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Trabajamos certificados para las dos reglamentaciones ecolégicas mas importantes en el
mundo de la impresién: Norma FSC y norma PEFC, que aseguran que nuestros papeles

provienen de bosques que se reforestan.
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