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espectaculos se ve tan sacudida como lo estuvo el afio 2012, a raiz
del esperado estreno de la pelicula Stefan vs Kramer, producida y
multi protagonizada por el conocido comediante Stefan Kramer,
considerado hoy ndmero maximo en materia de humor de cualquier
gran espectaculo masivo y televisivo, de la talla del Festival de Vifia
del Mar o de 1a Teletdn.

Y el resultado de aquella espera fue un evento que superd
largamente cualquier expectativa, dado que en muy poco tiempo
se convirtid en 1a pelicula mas vista no solo en la historia del cine
chileno sino en la historia del cine en Chile, superando a todas
las grandes producciones que llegan desde fuera a nuestro pafs
arrasando con la taquilla.

Lo que para muchos no entraba en la apreciacion de este fenémeno
fue el trabajo de comunicacion y de marketing que hubo detrds de
ese tremendo éxito, que por 1o demas es un trabajo que hay detras
de cada estreno o0 lanzamiento de un producto creativo, sea una
pelicula, un disco o unlibro. No debia resultar extrafio para quienes
se mueven en la industria del cine ni para quienes trabajan en
actividades de marketing y comunicaciones.

effie

Con todo, el resultado fue de tal magnitud que resultd imposible
no reparar en la campafia que precedid al estreno de la pelicula,
al lanzamiento del producto. Se vuelve por ello mas que
interesante conocer los detalles de esa campafia, que por tales
méritos se hizo acreedora al Gran Effie como la més efectiva

de las que concursaron en los Effie Awards Chile 2013. Tales
pormenores estan descritos en 1a historia mas extensa que
contempla la presente edicién de revista CémoGanaron, que
incluye al igual que la edicidn pasada las historias de éxito de
las campafas que ganaron Effie Oro y Effie Plata.

En todas ellas se destacan los aspectos relevantes de dichas
campafias; relevantes en términos del planteamiento de
objetivos para operar en un determinado entorno, de desarrollo
estratégico para alcanzar dichos objetivos, y de solucién
creativa para aterrizar 1as estrategias. Esperamos que la
totalidad del contenido de esta nueva entrega sea, como en 10s
afios anteriores, de gran heneficio para todos quienes hacen de
las comunicaciones de marketing su forma de vida.

Vayan nuevamente nuestras felicitaciones para todos los premiados
en esta edicion de los Effie Awards Chile.

Rodrigo Banda
Editor
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chile
TOP 10 AGENCIAS 1991 - 2013* TOP 10 AVISADORES 1991 - 2013*
| |
AGENCIA TOTAL PUNTOS AVISADOR TOTAL PUNTOS
BBDO 442 UNII.E\!ER 176
MCCANN ERICKSON 415 NESTLE 156
PORTA 360 ENTEL 138
PROLAM Y&R 265 CERVECERA CCU 130
JWT 214 BANCO SANTANDER 114
180 GRADOS 192 BANCOESTADO 94
HAVAS WORLDWIDE SANTIAGO 178 TRANSBANK 86
DDB 162 TVN 78
DITTBORN & UNZUETA 146 MOVISTAR 78
PUBLICIS / LEO BURNETT 135 ECCU 4

*NOTA: Los Finalistas son considerados para el cdlculo del puntaje a partir del afio 1995.

TOP 10 AGENCIAS 2013 TOP 10 AVISADORES 2013
| |
AGENCIA TOTAL PUNTOS AVISADOR TOTAL PUNTOS
PROLAM Y&R 41 CERVECERA CCU 18
STARCOM MEDIAVEST 25 MOVISTAR 18
BBDO 24 SODIMAC 18
PUERTO 24 ABCDIN 16

OMD 22 KRAMER PRODUCCIONES 12
PORTA 20 ENTEL 10
HAVAS WORLDWIDE SANTIAGO 14 METROGAS 10
RAYA 14 PARQUE ARAUCO 10
SIMPLE 13 CORFO 10
GROENLANDIA 12 ALMAGRO 10

TABLA DE PONDERACION SEGUN EFFIE INDEX 2013

AGENCIAS 0 AVISADOR OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS
| |
PREMIO PONDERACION PREMIO PONDERACION
GRAN EFFIE 12 GRAN EFFIE 6

EFFIE ORO 8 EFFIE ORO 4

EFFIE PLATA 6 EFFIE PLATA 3
FINALISTA 2 FINALISTA 1
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JURADO DE LOS PREMIOS EFFIE::

JURADO

EFFIE

AWARDS

effie

UN TOTAL DE 181 CASQS INSCRITOS cetis revisar y discutir

el jurado enla competencia de los Effie Awards Chile 2013, seleccionando
para la fase final del concurso 62 campafias, entre todas las cuales

finalmente eligid a 16 ganadoras de premios Effie Plata y a 16 de Effie Oro.

Este jurado es un cuerpo colegiado compuesto por 99 personas,
ligadas todas al marketing y las comunicaciones, como profesionales o
ejecutivos, especializados en estas areas desde sus cargos en empresas

HENRY PRESIDENTE GERENTE GENERAL,
NORTHCOTE DELJURADO ACHAP
JORGE JARPA COMISARIO GERENTE, OMNIA
JUANITA SOCIA DIRECTORA
; COMISARI '

RODRIGUEZ OMISARIO GEMAEX
FELIPE SOCIO DIRECTOR

p COMISARI !
MARQUEZ OMISARIO GEMAEX

avisadoras, agencias creativas o estratégicas y de medios, medios
de comunicacion, empresas proveedoras de servicios de marketing,

instituciones de educacidn superior y otras entidades.

Para su tarea, utilizé los criterios sefialados por Effie Worldwide,
de American Marketing Assaciation, New York, gracias a lo cual
selecciond las campafias finalistas y dirimid entre ellas las que
se hicieron acreedoras a los premios en las distintas categorias
en que compitieron.

Un jurado especial, reunido minutos antes de la ceremonia de
premiacion, eligié entre las campafias ganadoras de Effie Oro ala que
considerd la mejor de todas y la ungié como ganadora del Gran Effie.
Los siguientes son 1os nombres y cargos de las personas que

integraron el jurado en la edicién 2013 de los Effie Awards Chile:

Renato Aguilera Gerente Comercial Cooperativa.cl Cristian Lehuedé Gerente General Ipsos

Jaime Ahumada Gerente de Marketing y Negocios Corporativos Radio Cooperativa Rodolfo Levin Gerente General Millward Brown
Viviana Ahumada Directora de Cuenta Terra Rodrigo Lira Gerente Comercial Terra

Armando Alcazar Gerente General Grey Rodrigo Liu Gerente Comercial Radio Cooperativa
Gabriel Alvarez Director de Cuenta Terra Paulette Lladser Directora de Carrera de Publicidad Sede Plaza Vespucio Duoc UC

César Amaro Director Orange Gloria Lobos Gerente General Initiative

Andrea Amestica Proyectos Especiales de Televisién Fox International Channels Paula Loyola Directora Ejecutiva Woman Eyes Consulting
Rodrigo Andrés Gerente de Mobile Marketing Celmedia Carlos Martinez Gerente General MINDSHARE

Paola Assael Directora Ejecutiva Voces Research Juan Carlos Meza Director General de Cuentas Simple

Jorge Benavente Director Escuela de Publicidad Vifia del Mar Duoc UC Federico Montes Gerente General Proximity

Andrés Besa Director Carrera de Publicidad Universidad Andres Bello Juan Pablo Morgan Director Morgan Impresores
Claudio Bustos Director General CBR Christopher Neary Presidente IAB

Isabel Calderdn Directora de Proyectos ACHAP Patricio Novoa Subgerente Marketing Polla Chilena

José Luis Calderon Gerente de Marketing Almagro Pamela Ordenes Directora de Planificacion Estratégica BBDO

Gonzalo Carracedo Gerente General Atomica Rodrigo Ortdizar Gerente General Havas Worldwide Santiago
Francisco Cavada Director General Creativo Prolam Y&R Verdnica Paut Gerente de Branding y Comunicacion 3M

Annetta Cembrano Gerente General MEC Chile Armando Pefiafiel Director de Cuenta Terra

Miguel Angel Cerdeira  Director General Creativo Grey Marcela Pérez de Arce  Gerente Estudios Cuantitativos MiTlward Brown
Eolo Cifre Gerente de Gestion Comercial TN Diego Perry Director General de Cuentas Porta

Rodrigo Corces Gerente de Experiencia e Imagen Corporativa BCI Guido Puch Director General Creativo McCann Erickson
José Miguel Cortés Gerente Innovacion y Desarrollo Millward Brown Marfa Cristina Rosas Subgerente de Negocios Claves TN

Cristian Croquevielle Gerente General CPData Felipe Rozas Gerente Comercial LaTercera

Gloriana Cumming Directora General de Comunicaciones y Marketing Universidad Andres Bello Tomés Rozas Director Creativo General Esencia

Mario Cumsille Gerente Comercial Celmedia Pedro Sada Subgerente de Medios Digitales VTR

Pedro Del Favero Gerente Publicidad Movistar Felipe Saitla Director de Marketing Alimentos y Bebidas Unilever

Alejandra Escobar Jefa de Marketing Institucional El Mercurio Francisco Sanchez Asesor GG Grupo Copesa
Rodrigo Espinosa Jefe de Marketing Directo y Digital Banco de Chile Renato Sepllveda Director de Planificacion Dittborn y Unzueta
Eduardo Fernandez Presidente Ejecutivo / CEQ DDB Paula Sepulveda Gerente de Marketing Subaru

(ristobal Fernandez Director Centro de Ingenierfa de Mercados Universidad Técnica Federico Santa Marfa Valeria Silva Directora de Cuentas McCann Erickson
Sandra French Executive Brand Director Entertainment Latinoamerica Fox José Manuel Silva Gerente General Procorp

Viviana Frola Subgerente de Publicidad e Imagen Corporativa Transhank Andrés Singh Director Academia Mac
Vladimir Fuentes Gerente Digital O0MD Jorge Schmitt Director General Creativo Armstrong y Asociados
Patricio Fuentes Gerente de Marketing Corporativo VIR Jaime Solis Gerente General Promoplan

Matfas Garber Research Executive Millward Brown Jeniffer Steembecker Directora de Cuenta Terra

Cristian Garcfa Gerente General Wunderman Ronald Strodtoff Gerente de Marketing Procter & Gamble
Virginia Girardin Directora de Grupo BBDO Simdn Subercaseaux Director General Creativo DDB

Patricia Godoy Subgerente de Negocios Estratégicos TVN Magdalena Toro Marketing Intelligence Nestle

Clemente Gonzalez CEO JWT Rodrigo Uribe Director Magister en Marketing Fac. de Economia y Negocios, U. de Chile
Patricio Gonzalez Gerente Comercial Polla Chilena Andrés Urrutia Director General Virtual

Sabrina Gonzélez-Rocca  Directora de Cuenta Terra Juan Diego Valdés Gerente de Marketing Tienda Paris

Diego Guzmén Subdirector Escuela de Comunicacion Duoc UC Marfa Angélica Valenzuela ~ Gerente Comunicaciones y Servicios Marketing Nestlé

Manica Guzman Directora de Estrategias Gemaex Radl Vargas Director Ejecutivo Di Paola

Axel Heilenkotter Gerente de Marketing CSG Hewlett Packard Maria Alejandra Vega Directora de Carrera de Publicidad Sede San Carlos de Apoquindo ~ Duoc UC

Alicia Hidalgo Director Comercial TVN Carolina Vega Account Executive Millward Brown
Ignacio Jaman Subgerente de Ventas La Tercera Carolina Velasco Directora de Cuentas DDB

Alex Keith

Gerente de Estudios Cualitativos

Millward Brown

Maribel Vidal

Vicepresidente, Directora de Planificacidn Estratégica

McCann Erickson

Joyce Khan

Directora de Cuentas

McCann Erickson

Yerka Yukich

Consultora

Carolina King

Account Executive

Millward Brown

Barbara Lahsen

Subgerente Marketing Comercial

TUN

Alejandro Larenas

Gerente General

ZLebra

Pamela Zufiiga

Gerente de Marketing y Productos

Terra

*Los cargos corresponden a los que las personas desemperian al momento de integrar el Jurado.
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PREMIO GRAN EFFIE / EFFIE ORO . .
CATEGORIA LANZAMIENTOS DE PRODUCTOS " *
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“STEFAN VS KRAMER”

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:

HAVAS SPORT & ENTERTAINMENT, RAYR

EN UN ENTORNO MAS QUE DIFICIL PARA EL CINE
NACIONAL, ESTA PRODUCCION TUVO EL MERITO DE
CONVERTIRSE NO SOLO EN LA PELICULA CHILENA
MAS VISTA SINO EN LA PELICULA MAS VISTA DE
LA HISTORIA DEL CINE EN CHILE. HE AQUI LA
ESTRATEGIA QUE LO HIZO POSIBLE.

HACER CINE EN CHILE NO ES TAREA FAC“. Segtn el Observatorio Cultural, el

49,4% de 1os chilenos elige ver una pelicula proveniente de Estados Unidos, lo que marca una clara
preferencia por sobre 1as cintas de otra procedencia, entre ellas 1as chilenas que solo alcanzan

un 12,3% de preferencia. A pesar del incremento en las producciones nacionales y de una escena
reconocida internacionalmente en distintos festivales, todavia hay temas pendientes con la
distribucién, la promocién, la formacién y la infraestructura para el posicionamiento del cine chileno.
Sia esto se suman las dificultades de financiamiento, 1a baja cantidad de salas en regiones y una atn
débil infraestructura del cine en Chile, tanto en el nimero de salas como en su capacidad de acoger
publico, 1a situacién se ha mantenido a 1o largo de los afios con muy poca variacion. El cine chileno se
enfrenta a un entorno extremadamente competitivo, dificil y de baja proyeccion en ventas.

Cuando Stefan Kramer, reconocido imitador, plante6 su inquietud de realizar una pelicula, se inici6
un gran desafio desde un punto cero, que involucraba desde el desarrollo del nombre del film -es
decir, 1a marca-, pasando por la hisqueda de patrocinadores y auspiciadores, el desarrollo de
campafia de relaciones plblicas, la campafia masiva y la promoci6n, hasta la difusidn de la pelicula.
El desafio imponia la necesidad de fijarse metas concretas. Una de ellas fue superar en ventas

a "Sexo con Amor", pelicula dirigida por Boris Quercia que hasta ese momento era la pelicula
chilena mas vista en Chile, con 990.572 espectadores. Otra meta consistié en superar en asistencia
de plblico en su primera semana de estreno a “Radio Corazén", que tuvo en su primera semana
168.378 espectadores.

Se pensaba que era posible posicionar a la de Stefan Kramer como la pelicula chilena mas

vista en 1a historia del cine chileno. Para ello habia otros objetivos que cumplir, como

generar expectacién previa al lanzamiento de la pelicula y lograr 1levar la mayor cantidad de
espectadores a las salas de cine.

GENERAR EXPECTACION Y COBERTURA

Ser la pelicula mas vista en la historia del cine chileno implicaba superar a aquellas exitosas cintas,
las més vistas, como la mencionada "Sexo con amor” (2003), como “El Chacotero Sentimental”
(1999), que tuvo 801.393 espectadores; "Machuca” (2004), con 656.599; “Subterra” (2003),
470.343; "Violeta se fue a los cielos" (2011), 388.212; "Radio Corazdn" (2007), 369.307; “Taxi Para
Tres" (2001), 339.166; "E1 Rey de 1os Huevones" (2006), 319.499, y "Grado 3" (2009), 240.716.

La gran idea que se decidié manejar para el lanzamiento de esta nueva produccion consistié en
desarrollar una estrategia publicitaria para medios masivos, para redes sociales, para auspiciadores
y para su distribucidn, iniciandose con tres teasers independientes del guidn original que entregaran
contexto, generaran expectacion y cobertura.

Se necesitaba generar suspenso y expectacidn. Para ello se planed que durante un afio Stefan

GANRRON 2013 // 07
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** CATEGORIA LANZAMIENTOS DE PRODUCTOS

“SE PUEDE DECIR
QUE

CON 360 COPIAS DEL
TRAILER PARA CINE,
ALGO QUE OCURRIA
POR PRIMERA VEL
PARA UNA PELICULA
CHILENR™.

Kramer estuviera sin realizar su rutina en programas de
television y radio, ayudando a no sobreexponerlo a él y sus
personajes. Se buscé un nombre vendedor, que resultd ser
“Stefan vs Kramer - La pelicula”, haciendo alusidn al clasico film
"Kramer vs Kramer".

Durante Ta filmacién, se disefié una fuerte estrategia para

redes sociales centrada en tres teasers virales, independientes
del guidn original, que entregaban contexto y generaban
expectacion, ironizando con el concepto “Ni tan pronto en
cines”, To que fue acompafado del desarrollo de aplicaciones
para smartphones y computadores, en donde el humorista
caracterizaba distintos personajes.

La difusion fue vehiculada por Facebook, a través del fan page

de Ta pelicula, Twitter, enla cuenta personal de Stefan Kramer, y
YouTube. Adicionalmente, una vez lista la pelicula, se desarrollé
una "avant premiere" al estilo Hollywood, con alfombra roja, para
poder generar cobertura en medios a través de una estrategia de
relaciones pblicas, buscando alcance y visibilidad en television,
prensa, radio e Internet.

@ s

FANYSERAMER.CL - DY

E Grédfica campafia.

NI TAN PRONTO EN CINES

La estrategia se enfocd en un piblico masivo, transversal, desde
los 7 afios. Empez6 con el Tanzamiento no oficial. Los afiches que
decfan "Ni tan pronto en cines" generaron gran expectativa en
torno de la pelicula, en conjunto con teasers lanzados en el cine y
enlaweb.

Aprovechando las vacaciones, se lanzaron tres teasers con 150
copias en el cine, y simultdaneamente en YouTube, alcanzando mas
de un millon de reproducciones en su primer mes de exhibicidn y
propagandose viralmente en redes sociales.

En una segunda fase se lanzd 1a campafia oficial, con fecha

de estreno agendada para el dia 2 de Agosto de 2012, con
afiches en que 1a expresion “ni tan" estaba tachada para sequir
generando expectativa, ademads de un teaser para cine y digital
con 150 copias.

Por (1timo, enla fecha de estreno, también habia afiches
tachados, en que quedaba legible 1a frase "Muy pronto en cines".

08 // COMOGRNARON 2013
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PRESENTA

J[':___ _I KRAMER ‘““‘:‘S Gdein
STEFANVSKRAMER.CL KO

E Gréfica campafia.

“FUE TANTA LA EXPECTATIVA LOGRADA EN
LA PRIMERA FASE QUE

, S|ENDO RECORD DE TRQUILLA,
TAL COMO SE QUERIA LOGRAR”.

PREMIO GRAN EFFIE / EFFIE ORO . .
CATEGORIA LANZAMIENTOS DE PRODUCTOS " *

Se puede decir que fue Ta mayor campafia jamas hecha para el
lanzamiento de una pelicula en Chile, con 360 copias del trailer
para cine, algo que ocurria por primera vez para una pelicula
chilena. El estreno fue al estilo Hollywood y con personajes
mediaticos conocidos del publico. La estrategia incluyé 100

spots en CHY, 900 spots en VTR, 1.200 frases de radios de
Iberoamericana y 300 frases en Bio Bio, ademas de 40 letreros
monumentales en Santiago, 450 de paletas en todo Santiago, mas
de 1.000 pasadas en pantallas LED, 10 minutos de LED en estadios
en partidos de 1a U y Colo-Colo, 30 salas de cine totalmente
brandeadas con "Stefan vs Kramer", 36 avisos en toda la prensa

y varias notas y mas de 1.000.000 views del teaser oficial en
YouTube. La campafia implicé una inversion bruta total en medios,
durante dos meses, de $502.116.641.

SUPER RECORD DE TAQUILLA

Las estrategias creativa y de medios funcionaron perfectamente
sincronizadas, en todas las etapas. Fue tanta la expectativa
lograda en 1a primera fase que en la etapa del lanzamiento oficial
obtuvo resultados increibles, siendo record de taquilla, tal como
se queria lograr.

El primer teaser alcanz6 1.331.847 reproducciones en YouTube.

La pelicula batié record de preventa en cines con mas de 35.000
admisiones para su primera semana de exhibicién, superando a
"Harry Potter 7.2", que tuvo 22.946 admisiones.

En solo una semana de estreno, "Stefan vs Kramer" acumuld un total
de 520.183 admisiones, convirtiéndose en la pelicula mas vista de Ia
historia del cine en Chile en ese perfodo (una semana), superando a
“La Era de Hielo 4", que registr6 487.143 espectadores.

"“Stefan vs Kramer" superd en 271.419 espectadores a la suma de
los 51 estrenos nacionales del 2009 al 2011, que alcanzd un total
de 1.799.046 espectadores. Y se convierte en la pelicula chilena
mas vista en la historia del cine chileno, superando a “Sexo con
Amor" con 990.572 espectadores.

Pero, no solo eso, “Stefan vs Kramer" se convirtid en la pelicula
mas vista en la historia del cine en Chile, pues con sus 2.070.465
espectadores supera en la taquilla a superproducciones como “La
Era de Hielo", "Avatar”, "Titanic", "Toy Story", “Avengers", "El
Sefior de los Anillos"”, entre otras.

Fue record de taquilla en su primer dia, primer fin de semana,
primera y sequnda semana, convirtiéndose finalmente enlo que
se queria lograr, que era posicionar la pelicula de “Stefan vs.
Kramer" como la pelicula chilena mas vista en la historia del cine
chileno, siendo ademds la primera pelicula chilena en superar el
millén de espectadores.

Puede haber influido en los resultados de la pelicula el éxito
prolongado de Stefan Kramer en 1a escena nacional como
imitador, y la incorporacion de personajes criollos de farandula
y politica chilena en el guién de 1a pelicula. Por otro lado, la
pelicula se estrend en 90 salas de cine en todo el pais, ndmero
inédito para cintas locales.

GANRRON 2013 // 09




- - EFFIEORD
" * CATEGORIA ALIMENTOS, BEBIDAS Y LICORES

“OPERACION BIKINI”

UNILEVER / HRVAS WORLDWIDE
SANTIAGO

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:

INITIATIVE, TEPARATRES

DESAFIC
Dt VERANC

ALCANZAR EL LIDERAZGO EN UN SUBSEGMENTO
QUE CRECIA, COMO EL PREMIUM LIGHT, ERA
LA META DE HELLMANN’S, QUE COMENZ0 A
COMPETIR EN EL DESPUES QUE SU CLASICO Lt o
RIVAL. SEDUCIR CON UN BUEN MENSAJERO Y Doty | —

CONVENCER CON UN GRAN ARGUMENTO SERIA
EL CAMINO PARA ELLO.

PRODUCTO QUE NO FALTA EN LOS HOGARES CHILENQS, 1a mayonesa tiene

en Chile un consumo que pone al pais en el tercer lugar del mundo, con 1,7 kilos por habitante al

afio y una penetracion que al 2011 era de 99,1%. No es casual que participen mas de 15 marcas,
debiendo las lideres innovar en numerosas ocasiones en materia de formatos y férmulas para generar
crecimiento, algo que la categoria ha logrado a una tasa de 29% anual.

Se segmenta por ello el mercado de acuerdo a las necesidades de 1os consumidores y fue asf

que, dadala creciente tendencia a lo gourmet, surgié el segmento premium. Este, por 1a misma
especializacion del mercado, fue capaz de generar el subsegmento premium light. Finalizado el afio
2012, este subsegmento habia crecido 47% respecto del afio anterior, siendo Kraft y Hellmann's Tas
marcas que lo lideran y por tanto compiten por €l dia a dfa.

Al serla primera marca, Kraft liderd 1a participacién en 2011 con un 54,3%, versus el 45,7% de
Hellmann's, marca que por tanto tenfa el desaffo de reducir ese gap de market share en el periodo
entre octubre y febrero, en el que histéricamente Kraft lideraba el segmento y en el que al mismo
tiempo se generaba sobre el 70% de las ventas.

Considerando tal entorno competitivo, Hellmann's se fijo como metas obtener un 30% de
crecimiento en el segmento premium light versus el afio anterior, liderar el segmento superando
al menos el 50% de participacién y mantener la participacion alcanzada durante la campafia, luego
del periodo estacional referido.

Asimismo, y teniendo en cuenta que el periodo de campafia es el mas activo de la categoria, habfa
que generar un concepto estacional que lograra transmitir un mensaje claro y directo que influya en
laintencién de compra. Era preciso empatizar, con rapidez, directamente con el grupo mas sensible al
mensaje y al producto. Se pensd por ejemplo en incrementar la base de fans de la marca en Facebook
en un 80% y lograr que participaran al menos 5.000 personas en los desaffos y concursos creados por
la misma en redes sociales.

TODO EL SABOR CON MENOS CALORIAS

No seria facil, para nada. Era necesario un golpe directo que provocara al target y lo atrajera
rapidamente a la marca. Comenzaha la primavera y se estrenaban las tenidas de verano, dado que
lallegada del buen tiempo marcaba por ejemplo el inicio de las fiestas al aire libre y los fines

de semana en la playa, y el uso del bikini. Urgente resultaba cuidar la figura, con dietas sanas y E Grdfica camparia,
ejercicios, rutina clasica de la estacion que serfa alalarga el insight inspirador de la campafia.

Hellmann's Supreme Light propone una oferta relevante para este objetivo que consiste en

sacrificar solo calorfas y nunca el sabor, comiendo rico con solo 28 calorfas. Lo importante era

hacerlo saber y seducir a las mujeres. Se decidié que de ello se encargaria el embajador de marca,
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“HELLMANN'S HABIA SUPERADD AL FIN A SU
ARCHIRRIVAL, EN EL SEGMENTO PREMIUM
LIGHT, POR PRIMERA VEZ EN CINCO ANDS.”

& TEASER TV

el muy guapo Jorge Zabaleta, quien serfa el mensajero perfecto
y un gran motivador en esta tarea. Pero no se quiso recurrir

alo mismo de siempre, con é1 hablando a camara acerca del
producto, sino mas hien darle un rol de galdn mas motivador
aln. La idea consistié en qu é] manifestara abiertamente su
admiracidn por lo guapas que se ponen las mujeres en verano

y que las motivara a través del beneficio del producto. Surgid
asila "operacion Bikini", mas que un concepto, un desafio
entretenido, 1ddico y, lo mejor de todo, con sabor y sin calorfas.
La estrategia comunicacional se basd principalmente en dos
focos. Uno era tener una campafa que acompafara al grupo
objetivo en toda la preparacion previa al verano y durante este,
haciéndolas sentir motivadas y libres de sacrificios. El otro, que
la campafia/mensaje permitiera a la marca diferenciarse de 1a
presion publicitaria que ejerce la mayoria de los productos light
durante ese periodo.

La comunicacién masiva se encargd de empatizar con la etapa

que estaban viviendo las mujeres previo al verano, apelando,
desde lo funcional, al beneficio del producto, es decir "Todo

el sabor Supreme, con solo 28 calorfas". Las redes sociales se
encargaron de contener a todas las mujeres que se sentian en

esa etapa y necesitaban informacidn, recetas y motivacion con
desafios constantes a través de concursos, entre otras acciones. El
embajador y motivador ayudé a generar el vinculo entre 1a marca y
las consumidoras.

NUEVA VIDA COMO LiDER

La estrategia de medios fue un mix basado en la estacionalidad
de Ta comunicacion. Se uso television complementada con medios
que suplieran 1a baja de audiencias en los meses de verano y que
contextualizaran con el concepto “Desafio operacidn Bikini"”, tanto
en Santiago como regiones, con hajadas en via piblica, en radios
y canales de televisidn Tocales.

El hecho de concentrar 1a comunicacién y otras actividades hacia
el periodo del Festival de Vifia del Mar potenci6 alin mas el
mensaje, dada la alta audiencia que muestra el programa con la
cobertura de dicho certamen.

Vinculando el uso de los medios con el contexto del mensaje, 1a
campafia estuvo presente tamhién en espejos y pantallas de los
principales gimnasios de Santiago y Vifia del Mar. Asimismo, se
recurrid al programa de radio que conduce Jorge Zahaleta en radio
FM Tiempo, extendiendo la campafia hacia la plataforma digital
del mismo y las redes sociales.

Estas acciones no pasaron inadvertidas para la competencia, que
reacciond lanzando un fan page en Chile con mensajes apelando
al sabor y al goce de las comidas. A febrero de 2013, 1a pagina
tenfa mas de 2.000 fans, lo que ponia el desafio Hellmann's mas
cuesta arriba.

Considerando que el liderazgo de Kraft estuvo marcado por una
historia sin comunicacion masiva y con bhastantes esfuerzos
comunicacionales por parte de Hellamnn's Supreme Light, esta
(1tima no solo logrd las metas impuestas sino que 1as supero casi
duplicando la tasa de crecimiento respecto del mismo periodo

del afio anterior, alcanzando un crecimiento de ventas de 37% en
febrero de 2013 versus febrero de 2012, que contrasta con el 21%
de crecimiento que tuvo el segmento en el mismo periodo.
Hellmann's logrd destronar a Kraft de su posicion en el segmento
premium light, llegando a liderar el segmento con un 51% versus
Kraft que cay6 a un 49%. Luego de la campafia, no obstante la baja
en la estacionalidad del consumo del segmento light, fue posible
consolidar 1a nueva posicion, manteniendo un share sobre el 50%.
La marca pudo también incrementar su base de fans en Facebook
en 253%, pasando de 8.070 fans a 20.432 fans. Y no solo logré
superar 10s 5.000 participantes activos en desaffos y concursos,
sino que ademads logré sobrepasar su objetivo en 226%, llegando
atener 11.311 participantes, superando asf la interaccién lograda
por Kraft en Ta misma plataforma.

Hellmann's habia superado al fin a su archirrival, en el segmento
premium light, por primera vez en cinco afios.
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1007 CERVEZA
0%ALEOHOL

100/ CERVEZA
07%ALCOHOL

SIEMPRE SE PUEDE

Cms-rh\- c E R

EAVELL SN ALICORD

E Grédfica campafia.

“CRISTAL CERD”

OTRA RGENCIR INVOLUCRADR:
oMD

DEMOSTRAR QUE

MOSTRAR EL PRODUCTO COMO LA MEJOR ALTERNATIVA
PARA SEGUIR PERTENECIENDO AL MUNDO CERVECERO
SIN CONSUMIR ALCOHOL, PARA PODER CONDUCIR, FUE
LA BASE DE UNA ESTRATEGIA QUE SE VALIO DE UN
CURIOSO RECURSO PARA LOGRAR DIFERENCIACION.

Por afios 1a cerveza sin alcohol fue un segmento muy pequefio respecto al mercado total de cervezas y
establecid una relacion solo funcional con los consumidores, sin construir vinculos desde las marcas. Este
contexto varid fuertemente a raiz de la ley de tolerancia cero, que buscaba disminuir el consumo de alcohol
entre los automovilistas, generandose un cambio importante incluso en el consumo de cerveza.

Se generd asi una gran oportunidad de crecimiento para las marcas de cerveza sin alcohol, vistas como una
buena alternativa de consumo que ayudaba a sintonizar con el consumo responsable sin dejar de disfrutar.
Cristal decidid aprovechar 1a oportunidad, con una nueva estrategia para su variedad Cristal Cero. Se propuso
relanzar Cristal Cero, buscando sintonia con el consumidor y apostando a un crecimiento que la consolidara
como lider absoluto en el segmento sin alcohol.

Se fij6, en ese sentido, 1a meta de crecer un 100% en ventas, durante el afio de relanzamiento, el 2012,
consolidando los vollimenes al afio siguiente. Pero para ello entendi6 que debfa generar conocimiento de la
categoria de cervezas sin alcohol, transformando a Cristal Cero en la primera opcién de consumo.

La idea para la campafia que se hizo para ello naci¢ de sintonizar con los consumidores a través de una nueva
alternativa que apoyaba el consumo responsable. Se manejd el concepto de “siempre se puede” y junto con él
se buscd una ejecucion de campania que desde un insight potente lograra una clara diferenciacion.

Elinsight fue el de las “prohibiciones”, que dio origen ala granidea del “hombre embarazado”. Nada mejor
para decir que siempre se puede que el simbolo de un hombre que enfrenta las diversas prohibiciones de

un embarazo y encuentra en Cristal Cero una alternativa de consumo, que e permite sequir siendo parte del
mundo cervecero, al que €1 pertenece.

LAS PROHIBICIONES NO EXISTEN

La estrategia de comunicacion se abordé desde ampliar las ocasiones de consumo de cerveza a través de
Cristal Cero, que permite disfrutar de una cerveza con responsabilidad, apelando a que en este mundo las
prohibiciones no existen. Con foco en television y en radios, se instal el concepto de “siempre se puede”,
que refuerza una nueva posibilidad de consumo dentro del mundo cervecero.

En una estrategia que parti6 con la concepcidn de tratar a Cristal Cero como una cerveza normal, la campafia
se exhihid en horarios y en programas ad hoc al target cervecero, siendo esto inicio para dar paso a una
alternativa valida para este mundo.

E12012, se relanzd Cristal Cero con una campafia que daba a conocer las caracteristicas del producto y el
concepto de marca que se vinculaba directamente con el consumidor. En el verano de 2013, comenzé una
nueva etapa de la campafia, justo el sequndo dfa del Festival de Vifia del Mar, con un aviso en prensa e
Internet, basicamente el spot del hombre embarazado.

La campafia volvi6 a levantarse antes de Semana Santa, aprovechando el mayor movimiento de gente hacia
fuera de Santiago y los dias libres que hacen aumentar el consumo, siendo este producto una alternativa
muy clara de consumo sin restriccion. En esta etapa se potenci6 1a exhibicion en television, reforzando el
mensaje en monitores de metro.

Laidea del hombre embarazado, la estrategia y su ejecucion permitieron que Cristal Cero lograra un
crecimiento de venta del 320%, entre 2012 y 2013 (hasta marzo), y se constituyera en lider absoluto del
segmento cerveza sin alcohol, con un 97,4% de participacion.
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“METODO ANTICONCEPTIVD” (UENT AN QVE -

MSD CHILE/ DDB

(TRA AGENCIA INVOLUCRADR:
BRIONES Y ASOCIADOS

EL ANILI.O YDESPUES
HABLAMOS...

LA EMPATIA Y EL i
HUMOR DEL COMIC P*

MANERAS CREATIVAS DE COMUNICAR SIN
HACER PUBLICIDAD DEBIO DESARROLLAR EL
PRODUCTOR DE UN METODO ANTICONCEPTIVO,
DADAS LAS RESTRICCIONES EXISTENTES

EN CASOS5 COMO ESTE. LA TAREA FUE BIEN
EJECUTADA Y MUY EXITOSA.

Dadas las requlaciones que existen en materia de publicidad, Tos actores del mercado de los
anticonceptivos hormonales no pueden hacer comunicacién incentivando la compra de sus productos.
La competencia es alta, pues existen 110 marcas y al menos cuatro métodos diferentes de control /)
de natalidad hormonales. Las pastillas implican el 82% del mercado, en tanto los parches un 3%, las :
(€ nat: ! .25 pastifias Imp! ode! P 3k Aty
inyecciones el 2% y los anillos anticonceptivos poseen el 6%.

Dentro de su portafolio, el laboratorio Merck Sharp & Dohme (MSD) posee el anillo anticonceptivo
hormonal, que es 1a mayor innovacién del mercado. Es un producto que se coloca una vez al mes, TU VIDA €STA LLENA DE HISTORIAS, (VENTALES A TUS AMIGAS LA MEJoR.
evitando 1a preocupacién por el olvido de 1a toma diaria de las pastillas. El anillo tiene 1a misma LIBERATE DE LAS PASTILLAS (oN EL METobo ANILLo ANTICoN(EPTIVe.

eficacia que estas pero con dosis hormonales hajas y constantes, 1o que disminuye la posibilidad de

efectos secundarios.

La gran mayoria de las mujeres en edad fértil -entre 16 y 45 afios- utilizan algiin método : :
No €5 UN (oNDpéN, No €5 UN DIAFRAGMA

anticonceptivo, generalmente recomendado por su ginecélogo, quien tarda dos minutos en recetar ; ! o
una u otra pastilla y 30 minutos en explicar los otros métodos, siendo esta la primera barrera que hay ES LA EVOLU(IGN DE LAS PASTILLAS. qa 4
frente al producto. Por otra parte, existe un desconocimiento y temor de que no sea igual de efectivo

que las pastillas. A ello se suman barreras psicoldgicas y sociales, como el hecho de que 1a mujer Q @ O FFECTNO
deba ponerse y sacarse el anillo, 0 el miedo que surge ante el desconocimiento de los genitales. it GUELAC FRS TLL
La imposibilidad de comunicar directamente el producto hacia mas complicada adin la situacién

de MSD, obligada a buscar un camino alternativo para lograr generar interés por el anillo
anticonceptivo y hacer entender sus beneficios altamente favorables, para motivar una visita al
especialista y lograr el cambio.

La empresa veia estancado el crecimiento de su producto NuvaRing, que en 2011 poseia solo el 10%

SIEMPRE (oNSULTA (oN TV GINE(SLoGo. (oNo(E MAS EN

de las ventas y ocupaba el octavo lugar entre las marcas de productos anticonceptivos. Por ello, se E E
propuso crecer con el anillo un 20% en 9 meses y lograr ubicarse dentro de 1as cinco marcas de mayor www 2

venta en el mismo perfodo.

Siendo las visitas a la web y su duracidn una de las formas para medir que el target se esta informando
sobre el anillo NuvaRing, MSD se propuso también aumentar el trafico -1a pagina promediaba 32
visitas mensuales- en un 100%. A partir de todo ello, se esperaba tamhién aumentar el niimero de
prescripciones del anillo entre los ginec6logos en un 40%, versus el afio anterior.

o LLAMA AL 400 20 44 55 boNDE TE ATENDERAN
PROFESIONALES DE LA SALUD.

UNA VEZ AL MES

La web del producto, Nuvaring.cl, fue el caballo de batalla de MSD para emprender una campafia, para
lo cual se cambid su nombre por el de Unavezalmes.cl, nombre que buscaba hacer mencién a uno de WWW .UNAVEZALMES (L
los atributos mas importantes del producto, donde con tono formal y especialista se daban a conocer
los atributos del método anillo anticonceptivo, junto con diferentes funcionalidades que ayudan ala
usuaria a utilizar el método y a contestar sus dudas. Q)] Grdfica campatia.
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EOJ Grdfica campafia.

“|A IMPOSIBILIDAD DE COMUNICAR
DIRECTAMENTE EL PRODUCTO HACIA
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Para generar trafico a esta web se contact6 a la dibujante de
comics Maitena, conlo que se buscé una comunicacién efectiva

a través de insight propios del target, que fueron representados
en caricaturas basadas en un humor inteligente, por el que es
reconocida esta artista.

Se desarroll6 un cambio en el tono de la comunicacién y enla

idea de despertar la curiosidad sobre el producto. Para lograrlo,

se transformaron las historias de las mujeres en caricaturas, con
parodias basadas en la vida cotidiana de la mujer con un humor
irdnico. La empatia y el humor fueron la clave para generar trafico a
la web Unavezalmes.cl

De esta manera, un producto que siempre habia tenido un tono
serio cambid para conectarse con las mujeres. La mezcla entre los
insight, 1as caricaturas de Maitena y 1a nueva web, reforzaron la
personalidad de 1a marca, ahora sin tapujos al hablar, reconociendo
lo bueno y malo de ser mujer. Se le hahld asi a la mujer en un tono
entretenido, pero siempre manteniendo la complicidad femenina,
identificandola en cada pieza que se desarrolld.

EN LINEAY EN ONDA

La creatividad se adapt6 a los diferentes formatos, llevando a
Maitena a todos los medios, pero se selecciond la plataforma
online y la radio como medios troncales. En radio se puede
segmentar muy bien, potenciando la alta frecuencia y el bajo
costo. Y en el caso de Internet, la tarea consistid en asegurar la
entrada ala web y la interactividad con el usuario. Como medios
de apoyo se utilizaron Tos suplementos de diarios y las revistas
dirigidos a 1a mujer, con el fin de obtener reconocimiento visual,
informativo, intimidad y cercanfa con la mujer.

Por otro Tado, se innovd en medios de via piblica indoor, como
puertas de bafios en cines, gimnasios, universidades y centros
comerciales, capturando la atencidn de 1as mujeres en un amhito
intimo, generando alto impacto y memorabilidad. También

se desarrolld una activacion en verano, en la cual 1as mujeres
participaron enérgicamente. Esta consistia en un team de
matronas que explicaba los beneficios del anillo y les entregaba
un volante informativo.

Si bienla comunicacion y educacidn a las usuarias genera push

del producto, se necesitaba tamhién que a través de la fuerza de
venta que visita a los ginec6logos se generara el pull del mismo; es
decir, 1a receta. Finalmente son ellos los que crean la receta, de tal
forma que fue necesario también capacitar a la fuerza de venta para
entregar al médico todos los antecedentes del anillo.

De esta manera, en nueve meses se logrd crecer, gracias a esta
campafia, un 32%, superando exitosamente el objetivo inicial, que
era obtener un crecimiento de 20%, en un 60%. El sequndo objetivo,
que era estar dentro de 1as cinco marcas de mayor venta en un
mercado de 110, en los mismos nueve meses, tamhién fue superado.
Desde el octavo puesto, el anillo anticonceptivo NuvaRing llegd al
4°lugar en el ranking en nueve meses de campafia.

Dado que la campafia se basaba en 1a fuerza del sitio weh, objetivo
importante para ello fue aumentar el trafico en un 100%. El
resultado fue mas que positivo, pues el aumento de las visitas,
que en promedio eran 32 en mayo del 2012, fue exponencial,
pues estas llegaron a un promedio de 5.832 en julio del 2012,
1legandose a un total de 33.235 visitas inicas, con una duracién
promedio de 3,53 minutos.

El resultado final de Tograr un aumento en el niimero de recetas

del anillo por parte de los ginec6logos en un 40% respecto del afio
anterior, tamhién se cumplié sobradamente, pues el crecimiento de
las recetas fue finalmente de 60%.

Aumentando organicamente las visitas a la weh, se generd una
mayor informacion hacia el target, y con ello un aumento enla
cantidad de recetas expendidas por 1os ginecdlogos. Todo hien
para el anillo NuvaRing.
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“ALMAGRO PENTHOUSE”
ALMAGRO / SIMPLE

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
ARENA MEDIR, GLOBAL INTERACTIVE

TRANSFORMAR Y
DAR VALOR A UN
ESPACIO

UN ESPACIO COMUN COMO UN TECHO

LLOGRO SER MAS RENTABLE PARA LA
INMOBILIARIA DE 1.LO HABITUAL AL CREARSE
UN PRODUCTO ESPECIALMENTE PARA

ELLO, COMUNICANDOSE EL CONCEPTO MAS
IMPORTANTE ASOCIADO AL MISMO.

EN EL PASADO, LOS TECHOS DE LOS EDIFICIOS eran espacios perdidos y no

se les daba uso alguno. Gradualmente, Tos desarrolladores de edificios comenzaron a utilizarlos,
habilitdndolos como recintos comunitarios, con quinchos y piscinas. Sin embargo, al tratarse de
recintos de uso comin, su aporte a la rentahilidad de los proyectos es marginal. A partir de esta
constatacion, en Almagro comenzaron a pensar en la forma en que los techos de los edificios
pudieran aportar una mayor rentabilidad a los proyectos y sumar a la propuesta de valor de 1a marca.
El desafio que se plante6 la compafifa fue definir y comercializar un producto que cumpliera el doble
objetivo de que sus techos fueran un aporte a la rentabilidad del proyecto y que generaran un valor
agregado a la propuesta global de Almagro. Por un lado, el nuevo producto que se desarrollara debia
ser en si mismo rentable y, por otro, tener el suficiente potencial de diferenciacién para aportar valor
al resto del edificio y a la marca en general.

En concreto, Almagro se planted generar percepcion de valor del nuevo producto, subiendo su precio
un 5% respecto del resto de la oferta de Almagro, sin sacrificar 1a velocidad de ventas. Asimismo, se
propuso aumentar la percepcidn de valor de todos los productos del segmento alto, con el objetivo de
aumentar la participacién de mercado de Almagro en el segmento de propiedades sobre 10.000 UF,
pasando de un 11% a un 15%.

Considerando la dificultad de Tanzar un producto nuevo, que junto con ser exitoso pudiera potenciar
la oferta de Almagro en el segmento alto, el objetivo implicaba la meta adicional de crear una nueva
subcategoria dentro de la industria inmobiliaria. Existia la sensacién de que el producto que se
estaba desarrollando era distinto y valioso, al punto que podria generar un territorio propio.

CONSTRUIR UNA SUBCATEGORIA

El desafio central era el de desarrollar y comunicar un producto que debia ser lo suficientemente
diferenciador como para constituirse en una subcategoria con un dominio propio en la industria
inmobiliaria. Para intentar construir dicha subcategoria, fue fundamental tomar nota de 1o que
decfan los estudios, que sefialaban que los atributos més valorados por el segmento alto en un
departamento son la amplitud y la sensacidn de espacialidad. Y que este segmento muestra una alta
disposicion a pagar por un producto que sea capaz de sintonizar con estas necesidades.

Pensando en estos clientes dispuestos a pagar por un espacio exclusivo y sin limites, 1a tarea consistio
en disefiar un lugar tnico, con terrazas full equipo y uso y goce exclusivo del propietario, en los techos
de los departamentos. A este producto se le llamé Penthouse. Ni departamento ni casa, un Almagro

Presentamos Almagro Penthouse

En Almagro entendemos que para ti no existen los limites, por eso
desarrollamos Almagro Penthouse. Departamentos diplex

con terrazas de hasta 150 mt? en el Ultimo piso,

equipadas con sistema de sonido Hi-Fi, hot tub, entre otros
detalles, donde podréas vivir la espacialidad sin limites.

Con Almagro Penthouse hay otra forma de ver el mundo.

S
5
7

V.

MIRA EL ESPACIO
DESDE UN ESPACIO UNICO

E Grdfica campafia.

almagro

almagro.cl
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“EXISTIA LA SENSHCION DE QUE EL
PRODUCTO QUE SE ESTRABA DESARROLLANDO
ERA DISTINTOY VALIOSO, AL PUNTO QUE
PODRIA GENERAR UN TERRITORIO PROPIO".

Penthouse. Para comercializar los techos como parte del espacio
privado de los departamentos, algo inédito en la categoria, se cred
un nuevo territorio en la industria y se transformé un espacio comdn
en un espacio poco comin y rentable.

La comunicacién desarrollada debfa sustentarse en los insight
del consumidor, para posicionarse en un espacio mental alin

no explotado por la industria. Su ejecucién debia alejarse de

los cAdigos tradicionales de Ta industria, hablar de un producto
distinto y hacerlo de una forma distinta.

Junto con generar el concepto de penthouse, se pensé en la
necesidad de dejar claro que los techos de 1os penthouse de
Almagro eran exclusivamente de un propietario, paralo cual se
lanz6 el concepto “Mira el espacio, desde un espacio Unico". Fue
esta una invitacion a dejar de mirar el suelo y comenzar a mirar el
cielo. Se trataba de un concepto que entendia que el verdadero
lujo es la espacialidad y Ta amplitud.

Sin centrar la comunicacidn en el producto de manera literal, la
idea fue mostrar el espacio y la amplitud desde otra dimensidn.
Y el cielo, que no tiene limites, se transformé asi en el techo

de los penthouse de Almagro. El cielo fue entonces el centro de
la comunicacién en todos los puntos de contacto. No se vendia
un departamento, sino una experiencia, una sensacion (nica de
amplitud, un espacio tnico. Un Almagro Penthouse.

MEDIOS MASIVOS Y DE NICHO

Através de los medios debia lograrse una huena performance
comercial de los penthouse y que estos fueran capaces de construir
valor de marca en general para Almagro. Por ello, 1a estrategia de la
compafifa comhiné medios masivos con medios de nicho.

Era preciso dirigirse al segmento de nicho definido como de
potenciales compradores, constituido por hombres exitosos del
segmento AB, sobre Tos 40 afios. La estrategia online se hizo
cargo de llegar a este grupo a través de sitios afines, dispositivos
moviles y blsquedas pagadas en Google, generando un embudo
que terminaba en contactos directos en el sitio web.

Para contactarse con el segmento ampliado de 1a marca (ABC,
30 - 45 afios), se recurrid a medios de amplia cobertura,
planificando mas por afinidad de contenido que por rating. En
television se auspici6 Tolerancia Cero de CHV, Estado Nacional
de TVN, ademas de una pauta en televisién pagada. En prensa y
revistas se trabajo con soportes de cobertura nacional. Y dada

la simpleza grafica y corta duracidn del spot, se complementé la
cobertura con un circuito de pantallas digitales en 1a zona oriente
de 1a Regién Metropolitana. Finalmente, la estrategia busco
privilegiar soportes que permitieran transmitir de forma visual el
concepto de espacialidad.

Para sorpresa de muchos, tras la campafa el precio de venta de Tos
penthouse pudo ser 6,25% mas alto que el resto de 1a oferta de
Almagro en el mismo edificio, lo que habla de cdmo se transmiti6
con claridad el valor intrinseco de la propuesta. Esta alza no
afectd la velocidad de ventas del producto, pues las ventas de
penthouses aumentaron su velocidad en un 108% en comparacién
con el periodo pre campafia.

Asimismo, se logrd un alza en el precio promedio de los
departamentos en general, cobrando al menos un 7% por sobre
su competencia relevante. Almagro logrd ventas histdricas en

el mes de campafia por un monto de UF 617.954, 22% mas que

& SPOTDETV

el afio anterior en el mismo periodo. Junto con ello, la empresa
aumentd su participacion en departamentos sobre UF 10.000, de
11,2% a un 31% en las comunas que estd presente con este tipo de
departamentos (Las Condes, Lo Barnechea). Y también aumentd la
participacién de mercado en su oferta total de departamentos de
un 6% aun10% enla Region Metropolitana.

La campafa, finalmente, fue bien evaluada en el grupo objetivo,
pues el 83% de los encuestados la calificd como buena o muy
buena, en tanto que el 79% asocid el concepto penthouse con la
idea de amplitud. La idea fue capaz de rentabilizar 1os techos y de
aportar valor a la propuesta global de Aimagro, y de transformar
un espacio poco comdn en un espacio (nico y rentable.
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& TEASER TV

“REDCOMPRA SOBREVIVE
CON ELLA”

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
oMD

ANTE UNA ARREMETIDA DEL DINERO EN EFECTIVO,
REDCOMPRA DEBIO RECURRIR A MEDIDAS
“‘“EXTREMAS” PARA RECUPERAR SU SITIAL DE
PREFERENCIA ENTRE LOS MEDIOS DE PAGO MAS
USADOS POR LOS CONSUMIDORES CHILENOS.

LUEGO QUE REDCOMPRA FUERA LiDER indiscutido por afios en la categoria medios de

pago, su eterno competidor directo, el efectivo, tuvo una arremetida el 2010 con el Tanzamiento de los
“nuevos hilletes". Esto afectd gravemente los indicadores de top-of-mind (TOM) de Redcompra.

La fuerte competencia era uno de los mayores adversarios para Redcompra, como también la falta de
beneficios tangibles mas potentes, como cuotas, descuentos y puntos, que sf entregan las tarjetas de
crédito y de casas comerciales. Entendiendo que los usuarios estan llenos de informacién y que Redcompra
esta en un periodo de maduracion, el esfuerzo por conectar con los tarjetahabientes era atin mas dificil.

La estrategia comunicacional de Redcompra se mantena, siendo el concepto central “vive con ella”, o que obligaba
areforzarlaimprescindibilidad. Se buscaba que fuera parte del kit basico, equivalente alas llaves, el celular y el
camet de identidad. El desafio eralograr una campafia diferenciadora que apoyara el concepto de imprescindible, en
linea con “vive con ella", potenciando el vinculo conlos usuarios y diferenciandose de la competencia.

Las metas fueron Tograr un 25% de crecimiento en ventas para mayo de 2013, 1o que significaba mas de
US$245 millones adicionales al mismo periodo del 2012. Asimismo, obtener un 25% de crecimiento en
transacciones, meta que demuestra la frecuencia de uso y significaba mas de 6,5 millones de transacciones
adicionales al mismo periodo del afio anterior. Otra meta fue lograr que Redcompra mantenga el primer
lugar en TOM de Tos medios de pago y acreciente su distancia con el efectivo a 5 puntos.

LAS VENTAJAS DE EXAGERAR

El desafio erala blisqueda de un concepto creativo que capitalizara “vive con ella”, potenciara el vinculo con
los usuarios y se diferenciara de la competencia. La idea de la campafia fue comunicar que hoy es vital usar
Redcompra para todo y en todas partes, pero contandolo desde el tono humoristico propio de la marca.
Se exager6 el argumento de que Redcompra es imprescindible y sirve para todo, llevandolo al extremo de
“salvarla vida". De ahi se juega con el concepto “vive con ella”, extremandolo a “sobrevive con ella”. La
metafora es que se requiere cada vez mas accesorios para vivir, pero al quedar totalmente desprovistos,
Redcompra es To Unico que nos salva.
> La estrategia se bas6 en potenciar dos formatos, audiovisual y grafica, cuidando el tono de Redcompra, que ha
SDBREVive con ella a estrate ormatos, audi andoel ,
sido principalmente el humor. Enlo audiovisual, inspirado en 1a famosa serie “Lost", se mostrd a un grupo de
sobrevivientes en unaisla, que gracias a Redcompra logran salvarse. Se buscé mostrar la exageracion de que
= % Compl? hog, incluso en unaisla Fiesierta, lRedcompra es unAelemlento de sobrevivencig. Enla gréﬁca, sellevélaideaaun
e Eon Gl objeto que por excelencia es un simbolo de sobrevivencia, 1a cortapluma multiuso, asociandola a Redcompra.
PROE O Redcompralogré crecer un 27% en ventas, 1o que generd mas de US$ 21 millones adicionales a la meta. En
cuanto alas transacciones, se logré crecer un 28%, generando mas de 750 mil transacciones adicionales ala
meta. Adicionalmente, la marca logrd 45% de TOM, marcando el peak mas alto desde marzo del 2010 y logrando
K5 Grdfica campaia.  también 17 puntos de diferencia con el efectivo. La campafia superd cada objetivo de manera sobresaliente.
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“SITIENES UNA IDER, DALE”
SANTANDER / ALDER

TRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
FORWRRD MEDIR, HRVAS MEDIA GROUP

CAMBIO DE TOND
Y DE SUERTE —

UN INTERESANTE GIRO DIO ESTE BANCO A LA tlenes Wb Idea
COMUNICACION DE LOS CREDITOS DE MARZO, ale.

ANTES ASOCIADOS A LA CLASICA SOLUCION
PARA UN PROBLEMATICO PERIODO. ESTA VEZ EL
OPTIMISMO SE APODERO DE SUS MENSAJES CON
ESO DE QUE “SI TIENES UNA IDEA, DALE".

Creditos personales

| Pidelo hoy y llévate GRATIS
10.000 KMS. LANPASS por cada $10 millones
de Crédito desde 12 meses.

Puedes comenzar a pagarlo hasta en 3 meses.
Solicita tu Crédito Personal en:

Si tienes una idea, dale.

EL PANORAMA PARA LA CAM PANA DE CREDlTOS de consumo de marzo del e "

afio pasado no era de los mejores para Santander, porque todos los indicadores macroeconémicos
auguraban que, dada la crisis internacional de retraccién global, Chile se veria afectado durante 2013

por una desaceleracién en su economia. El escenario resultaba alin mas incierto para el cumplimiento o 1 _

de metas comerciales del hanco con 1a entrada en vigencia de nuevos marcos regulatorios junto con 4 3 <3 [ w

un creciente empoderamiento ciudadano. 5 5 b & Santander 600 320 3500
Desde diciembre de 2011, debido a nuevas politicas de riesgo de clientes, Banco Santander $ S e e v sarisiEee
venia mostrando ademas una baja considerable en las dindmicas de ventas de créditos de E

consumo, perdiendo cuota de mercado frente a sus competidores. En abril de 2012, Santander = J
tenfa un 25,10% de cuota y hasta antes de la campafia de marzo de 2013 mantenia una tendencia 'r'L T“' = S : i,
decremelnte, ]]e9,ando afebreroaun 22'83%' . . L Iala&pohtx‘asdelﬁm;:; Has:a;l}‘d-\asp:rlapa;lr!:pnmerj(cr::t.:.o\?;fiolzr"a:ueuosCreomml’en;aiﬁ;ar;;rs;‘n;smtw:l:::leaddo:emelllsdle{e;xeroalBIGQOI:':::x
Su desafio estratégico era entonces no solo recuperar el liderazgo en colocaciones de créditos de 0 L 1 0 e o el M VO s o e i e
consumo, sino que tamhbién decidid hacer un giro profundo en la forma de comunicarse con los ﬁf;;’!mﬁT}ﬁg}"ﬂiZﬁ”ﬁ"ﬁ.ﬁ"ﬁ“&?ﬁ?@?ﬁf&&mﬁﬁﬁmfﬁ.ﬁ:ﬁiﬁﬁcﬁ'ﬁqﬂﬁ'ﬁ.ﬁlﬁiﬁ:&i?ﬁ‘?:ﬂﬁ:ﬁﬂ:
clientes y con el mercado en relacion ala venta de esta producto, mejorando el posicionamiento de R e

este producto y la marca Santander.

E1 objetivo fijado para la campafia fue aumentar las ventas promedio del dltimo trimestre (dic 2012 - feb
2013), que fueron de MM$ 123.113, y lograr un punto de inflexion en la dindmica comercial que quebrara
la tendencia. Esto significaba pasar de ventas diarias cercanas a los MM$6.000 a niveles superiores a los
MM$8.500, con crecimientos de colocaciones mensuales superiores a MM$20.000 y de esta manera lograr
recuperar la cuota de mercado (superior al 23%), siendo este uno de los objetivos primordiales.

Desde un punto de vista comunicacional, los principales objetivos fueron mejorar los atributos de
imagen de marca obtenidos en 2012: cercania (9%, 5° lugar), confianza (22%, 4° lugar), buena atencion
y calidad de servicio (16%, 4° lugar), lograr que sus clientes se sientan valorados por el banco (12%, 7°
lugar), transformarse en el hanco mas moderno, méas innovador, con los mejores productos y servicios,
y que To percibieran como el banco que mds se anticipa a las necesidades de sus clientes.

E Grdfica camparia.

LA EMPATIA POR SOBRE TODO

Mientras toda la categoria apuntaba al relato de un marzo dramatico, se decidié cambiar el mood de
marzo mediante una propuesta facil, empdtica y positiva: “En marzo, si tienes una idea, Dale". Se
trata de una comunidad feliz de clientes que, en marzo y a pesar de marzo, igual pueden realizar sus
proyectos, suefios y necesidades sin problemas gracias a que tienen un banco que los apoya.

Se cambid el nombre del producto y se instalé “Créditos personales”, en vez de “Créditos de consumo”.
Ello, porque Tos créditos no son necesariamente para consumir. Lo de “personales” obedece a que cada
cliente es un mundo, cada quien usa el dinero para cumplir un anhelo o una necesidad muy personal.
Para esta, la primera campafia de 2013, se mantuvo la perspectiva empatica propia del hanco,
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& TEASER TV

Si en marzo
tienes una idea,
dale.

& Santander

un banco para tus ideas

“MIENTRAS TODA

Créditos personales

Pidelo hoy y puedes comenzar a pagar hasta en 3 meses.

Y llévate GRATIS 10.000 KMS. LANPASS
por cada $10 millones de crédito
desde 12 meses (hasta 30.000 kms.).

Si tienes una idea, dale.
Solicita tu Crédito Personal en:

« www.santander.cl
» Sucursales Santander
= (600) 320 3500

Lunes a viernes 8:00 a 21:00 hrs. - Sabado, domingo y fiestiv a 18:00 hrs.

Desde el 15 de febrero hasta el 31 de marzo.

& S antal'lder 600 320 3500

www.santander.cl

un banco para tus ideas

.
antander Chili. Informese sobre la garantia estalal de los depdsitos en 8u banco o en www.sbif.cl

MEDIANTE UNR PROPUESTA FACIL, EMPATICA

Y POSITIVA.

pero con un cambio radical en el tono y en el enfoque. Del tono
reflexivo anterior, se giré a un tono optimista y empoderador,
ligado al sentimiento que la mayoria de los chilenos mostraba
al terminar 2012 y ya con la mira puesta en 2013. A pesar de
las dificultades que se le puedan presentar, el chileno mira su
futuro con optimismo, sintiendo que cada dia que pasa sera
mejor que el anterior. El concepto “Dale" apunta a consolidar
la percepcién de un banco que facilita la vida, que ayuda a
concretar ideas personales.

LA MULTIPLICACION DE LOS CREDITOS

Al ser una campafia masiva y con un nuevo lenguaje para el banco,
se necesitaba una alta visibilidad. Se opt6 entonces por utilizar
medios que entreguen un alto porcentaje de alcance y, también,
con la frecuencia necesaria para ir rotando cuatro comerciales
distintos, con el fin de que facilitar 1a decodificacién del mensaje
y de la nueva forma de hablar del banco.

La televisidn abierta fue el medio troncal de la campafia; junto

con la television pagada suman el 80% del share de inversidn. Ello
permitié una rapida construccion de alcance en un corto perfodo. Se
presupuest6 alcanzar un total de 714 GRP entre ambas plataformas.
La pauta fue planificada teniendo en cuenta varios eventos
comunicacionales que permitieron aumentar la visibilidad en
pantalla, como el Festival de Vifia del Mar, 1a renuncia papal y
cénclave de cardenales en Roma. La prensa complement6 el alcance

y entregd credibilidad, asociando el mensaje a soportes como El
Mercurio y La Tercera, entre otros. La radio entregé frecuencia y
cercania al mensaje, haciendo foco en los temas que le interesan

al grupo objetivo del banco. La via pablica permitid a su vez sacar
mayor partido a la grafica y al concepto creativo de la campafia,
ademas de estar en puntos de alta afluencia de personas.

A partir de la campafia, Santander aument6 sus ventas promedio
enun 41,4% con respecto a los meses que 1a anteceden, pasando
de MM$123.113 a MM$ 174.096. Hubo un crecimiento del 99,7% en
las ventas de consumo con respecto al mismo periodo de 2012.

Se pasd tamhién de MM$6.423 en febrero a MM$57.084 en

marzo, dobldndose la meta que se tenfa para marzo que era de
MM$21.498. La venta por cada ejecutivo aumentd en 41,7% desde
febrero a marzo de 2013, manteniéndose la tendencia en los
meses siguientes. Comparando la velocidad diaria de venta, entre
febrero/marzo de 2012 y 2013, esta aumentd de 19,1% a 55,6%,
llegando a MM$ 8.485 millones diarios promedio en el trimestre.
Santander consolidd su liderazgo en el mercado del consumo,
obteniendo el 23,18% de participacién y aumentando nuevamente
en abril. También, a partir de esta campafia, se convirtid en el
banco niimero uno en los atributos de confianza, buena atencidn
y calidad del servicio, ademas de "hace sentirme valorado", "se

"non

anticipa a las necesidades sus clientes”, “ayuda en los proyectos
de sus clientes", "mejora la vida de sus clientes"”, “facil de usar"
y “simplifica a vida de sus clientes". Junto con todo ello, el banco
pas6 del quinto al segundo lugar en el atributo de cercanfa, en el

que obtuvo un 16%, casi el doble de logrado un afio antes.
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Apoya la imagen tecnolédgica de tu
empresa con los

Entrega a tus clientes e invitados todas las opciones para que el
ingreso al evento sea rapido y sin filas.

Acreditacion Normal y Express

Acreditacion con lectura de Cedula de Identidad / QR / Otros
Tarjeta de Acreditacion: Electronica, App Mobile, Celular e Impresas
Entrega e impresion de credenciales automaticas

Sistema de asignacion de mesas

Control de acceso en salones y/0 actividades

Reportes On-Line de los acreditados

2580 8800 confirmaciones.cl

PARA QUE TU EVENTO SEA UN EXITO
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“MRS POR EL MISMO PRECID”

TRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
MEC GLOBAL, PROLAM Y6R

ESTRATEGIA

HEIDELBERG

LA INSTITUCION LIDER EN SEGURIDAD SOCIAL
DECIDIO ABORDAR EL. MERCADO DE LLAS MEDIANAS
Y PEQUENAS EMPRESAS COMO UNA FORMA

DE LOGRAR MAYOR CRECIMIENTO. PARA ELLO

NADIE P“EDE .= | DEFINIO UNA OFERTA ESPECIFICA Y DESARROLLO

' L /—{ EL MENSAJE ADECUADO.
ENTREGAR IANTP B[] DURANTE ANOS, LA ASOCIACION CHILENA DE SEGURIDAD, acks, noce
COMO ELN°d=== [ | ' e

le ha permitido ser el 1ider, con un 50% de participacion.
4 Con este escenario, entendiendo que la movilidad de empresas que se cambian es bastante lenta, y
y con el fin de aumentar el nimero de empresas afiliadas, 1a ACHS decidid ir en busca de las Pymes.
; Definid para ello una oferta de valor que entrega a las Pymes beneficios especificos, como planes

POR EL MISMO VALOR UUE PAGAS HOY, LA ACHS TE. EHTHEG HEIDELEERG preventivos, cobertura nacional en atencion de salud (incluyendo el Hospital del Trabajador),

05 - -, beneficios del programa Mundo ACHS, capacitacion con Inacap y visitas presenciales.
MAS PREUENGION MAS SALUD Y-WAS-BENEFICI La competencia principal de 1a ACHS tiene un programa de fidelizacion acotado en beneficios

y cobertura. La oferta de 1a ACHS adquiere relevancia con los programas de e-learning, sequro
complementario de salud y planes desarrollados a la medida.

La ACHS se habfa propuesto aumentar en 50% el nimero de Pymes captadas entre agosto y diciembre de
2012, versus el mismo periodo del afio anterior, que fueron 291. Para dramatizar 1a comparacién de los
beneficios con la competencia, se puso foco en una simple ecuacién que demostraba que por lo mismo
que pagaban actualmente, la empresa podia recibir mas beneficios. A través de una sumatoria apoyada
con fotos de todos los elementos relevantes que incluia la oferta, se daba a conocer un servicio mas
interesante y robusto, promesa que hasta entonces las Pymes no conocian.

e e
._E'LJ.MB LLAMANDO
AL AUy gy Ly

MAS POR LO MISMO

Con una frase simple y que apelaba a la conveniencia, “Mas por el mismo precio”, se logré captar la atencién
de Tas Pymes, incentivando a informarse, para finalmente lograr la afiliacion. Para apoyar esta promesa, se
hizo una simple sumatoria de todo lo que abarcaba la oferta apoyada por fotos, de manera de generar una
percepcidn de contundencia y provocar la respuesta. El mensaje en marketing relacional se trabajd bajo el
concepto “Mucho mas por lo mismo", donde el call to action invitaba a cambiar de mutual o bien a afiliarse.
En prensa y radio se adapt6 el mensaje, manteniendo la promesa, con la que se generd al modal de
MODELO DE ATENCION ESPECIALIZADO EN PYMES la campafia, ubicado en el sitio web de Ta ACHS. Este canal, junto al call center, se implementaron
' como (nicas vias de flujo de prospectos para solicitudes, tanto de informacidn como directamente
Comunidad de afiliacion. Todos los duefios y/o responsables del contrato de este servicio en las Pymes podian
yme afiliarse o cambiarse a la ACHS a través de un simple click to phone.
Una base de datos de contadores auditores, estratégicamente identificados como directos influenciadores en
m Grdfica camparia. latoma de decisiones financieras de las Pymes, permitid invitarlos a recomendar a su cliente a la ACHS como
la mejor alternativa. La promesa de que por, el mismo precio que paga en otras mutualidades, en la ACHS
obtendra mucho mas, fue el marco de la campafia, que permitié cumplir con creces los objetivos planteados.
Para el periodo agosto-diciembre de 2012 se captaron 1.768 Pymes, bastante mas que el objetivo planteado,
que era incrementar en 50% las 291 captadas en igual periodo del afio anterior. El incremento logrado en
relacion al 2011 fue de 607% Y un 405% mas que la meta planteada como objetivo.
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“METROBOLSAS DE
METROGAS™

METROGAS / EDWARDS ASOCIADOS

OTRA RGENCIR INVOLUCRADR:
oMD

AA Esta en nuestra naturaleza 6 Asistencia
VA entregar una energfa limpia, cémoda y segura ol telefonica
METROGAS® £ 2337 8000
Cuenta Hogar = Cuenta Comercio  Cuenta Comunidades  Cuenta Industrial ' Mis Datos|
y Mi Cuenta Online | Hogar O Gormarsesién

Ernesto Antonio Duran Araneda ‘ N° de Cliente: 443048200 - AV PEDRO DE VALDIVIA 2008 DEP-303 - PROVIDENCIA jl
Estado de Cuenta Boletas Tarifas Tarifa Verde Club Metrogas Agregar/Editar Cuenta

HACIENDO UN SIMIL CON OTROS MERCADOS, LA
COMPANIA CREO UN PRODUCTO BASADO EN BOLSAS
DE GAS NATURAL QUE SE PRECOMPRABAN ANTES
DEL INVIERNO PAGADEROS EN CUOTAS DURANTE Memobasaoompraca ) 10.000 .
EL ANO. UN VIDEO PERSONALIZADO FUE LA o
COMUNICACION QUE GATILLARIA ESA VENTA. - i

Saldo disponible a la fecha
de facturacién (ms)

RESULTADO DE LOS PROBLEMAS DE ABASTECIMIENTO e gas natural dese A 1 -

Argentina, uno de los beneficios del gas natural que en Chile se perdid fue el precio. Ello movié a los
clientes a buscar sustitutos para la calefaccion del hogar, que es el principal uso de gas natural en
los hogares de los mejores clientes de Metrogas. Entraron a las casas entonces l1as tecnologias que RS R TTaaE 29 junio 2013
utilizan otros combustibles, como la parafina, el pellet, el gas licuado y la electricidad.

De los 500.000 clientes de Metrogas, 7.811 apagaron sus sistemas de calefaccidn en los Gltimos afios,
impactando significativamente en l1as ventas de gas natural. El problema mayor fue que muchos
realizaron importantes inversiones para cambiar de combustible y se acostumbraron incluso a las Dudas o consUitas
desventajas de estos mismos.

Metrogas entendié que debia fidelizar a los clientes respecto del uso del gas natural de Metrogas para
la calefaccion del hogar y asf reforzar su opcidn de calefaccionar con Metrogas. Asimismo, se propuso
convencer a aquellos que alguna vez usaron Metrogas para calefaccionar, y que hoy no lo hacen, que lo
hagan y que, quienes la apagaron, enciendan su calefaccion central.

La compafifa se fijd las ambiciosas metas de vender, cuatro meses antes del invierno, tres millones de metros
clibicos de gas natural y de que el 20% de esa venta fuera a los clientes que tenfan apagada la calefaccion. @] Grdfica camparia.
Estos eran 32.556 de 1os 500.000 clientes de Metrogas. De ellos, 7.811 no estaban usando Metrogas

para calefaccionar aunque en el pasado lo hicieron, en tanto 24.756 si usaron Metrogas para

calefaccionar el d1timo invierno.

METROGAS Club Metrogas | Nuestra Empresa | Revista Metrogas | Vitrina Inmobiliaria | Centrogas | Trabaje con Metrogas

FONORED | Contéctanos | Términos v condiciones

Metrogas S.A. | Atencion al cliente: El Regidor 54, Las Condes. Santiago de Chile (Metro E| Golf). | Centro de ayuda: 02 2337 8000

BOLSAS DE GAS

Metrogas tuvo la gran idea de crear un nuevo producto, similar a 1as bolsas de minutos de Tas
compafifas telefénicas, pero en este caso con gas natural. Las Metrobolsas son paquetes de metros
clbicos de gas natural, que se compran antes del invierno solo en el sitio web de Metrogas, y otorgan
beneficios como el ahorro y un descuento promocional respecto de Ia tarifa normal, ademas de
aplanar el gasto. Esto quiere decir que se pueden pagar hasta en 12 cuotas sin interés.

Dado que las decisiones de compra de energéticos para el hogar son complejas y requieren
muchas veces un nivel de analisis técnico dificil de encontrar, se pensd como idea de
comunicacidn crear un video explicativo que presentaba, con datos personales de consumo,
por qué las Metrobolsas serian 1a mejor opcion en invierno. Tres guiones diferentes, segln la
conducta del cliente, cinco variables de audio y nueve variables de texto, hicieron del video
algo extremadamente personalizado.

Para motivar una decision de compra cuatro meses antes del invierno y derribar 1a percepcidn de
alto costo del gas natural, era preciso impactar de forma clara, directa y muy personalizada.
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“LA COMPANIA SE FLJO LAS AMBICIOSHS
METAS DE VENDER, CURTRO MESES ANTES
DEL INVIERNO, TRES MILLONES DE METROS
CUBICOS DE GAS NATURAL'Y DE QUE EL 20%
DE ESA VENTA FUERA A LOS CLIENTES QUE
TENIAN APAGADA LA CALEFACCION.”

Este invierno
iAHORRA CON
METROGAS!

rogas climetrobodsas
al 2 337 80 40
00 a 19:00 hrs.

LA NUEVA ALTERNATIVA
CONVENIENTE
PARA CALEFACCIONAR

TU HOGAR

N

E Grdfica camparia.

Elvideo presentaba Tas diferencias de precio de Ta Metrobolsa con
otras alternativas de combustibles e inclufa informacion personal
con la cual se analizaba el consumo del Gltimo afio de calefaccién,
proyectando el beneficio concreto de comprar Metrobolsas.

ESTRATEGIA PERSONALIZADA

Entre 1os 7.800 clientes que tenfan la calefaccién apagada se
distribuy6 un correo especial para los 120 de mayor consumo,
que incluy6 una pantalla led con el video personalizado. El

resto recibid un envio con un pendrive que direccionaba a ver

el video personalizado en la web, donde se podian comprar Ias
Metrobolsas. A ellos y a los que no habian apagado la calefaccidn
se les enviaron emails personalizados, invitandolos a ver el
video. Unos correos destacaban la diferencia de precio con las
alternativas y otros destacaban el ahorro (personalizado) que
generaria la compra Metroholsas.

La comunicacion directa fue acompafiada con una campafia a
través de Google AdWords, social ads en Facebook y radio, a los
que se sumaron los medios propios de Metrogas como su sitio web
y la revista del ClubMetrogas.

Al finalizar el video, se invitaba a comprar una Metrobolsa,
adecuada al consumo de cada persona, pudiendo ser pagada en el
mismo sitio con tarjeta de crédito.

De los 32.556 clientes a los que se dirigid la campafia, 4.653 (el
14,3%) vieron el video personalizado. De quienes vieron el video,
2.348, compraron Metrobolsas, 1o que representa un 50,5% de la
audiencia efectiva del video.

La campafia permitid finalmente a Metrogas vender 3.073.500 de
metros clibicos de gas natural, To que significé cumplir la meta
enun 103%. Un 26,3% de quienes compraron tenfan apagada la
calefaccidn, To cual permitia cumplir esa meta especifica en 131%.
Un caso exitoso, toda vez que se hacfa muy dificil lograr las metas,
sobrellevando todos los obstaculos para encender la calefaccion
central de los clientes. El desarrollo de un video con tales
caracteristicas era algo nuevo y arriesgado, no obstante resulto
una muy buena experiencia que, junto con las ventas generd un
retorno sobre la inversién en marketing de 1.787%.
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“ABCDIN, TENGO DERECHO”
ABCDIN / PUERTO

OTRA AGENCIR INVOLUCRADA:
MINDSHARE

CiC raSan CiC rmafen CicC raSen C_iC raen CiC rate

UNA DECLARACION
E PRINCIPIOS Ser feliZ

COMBO!

; ; CAMA AMERICANA
LA CADENA DESARROLLO UNA COMUNICACION AN
ESPECIAL PARA EXPRESAR 5U PROPUESTA - ::f:::ggm
DE MARCA. PARA ELLO CREO UNA CAMPANA v o ¥ o + CLOSET 4 rugaras

QUE APELA AL DERECHO DE LAS PERSONAS A
ALCANZAR UN GRADO DE FELICIDAD A TRAVES
DEL ACCESO AL CREDITO Y A LOS BIENES.

EN EL RETA"., LOS EVENTOS DE PRECIO son un pilar fundamental en sus

estrategias. Son comunicados con fuerza, y el consumidor los espera. No obstante, son
permanentes y se transforman en commodity, por lo que las personas no ven gran diferencia entre

ellos y 1as marcas. _ 4 N _ OFERTA

Como respuesta, las tiendas se ven obligadas a aumentar su agresividad y el presupuesto asociado EXCLUSIVA

se convierte en una variable esencial. De esta manera, 1as cuatro primeras grandes tiendas y los SoLLE

supermercados tienen una fuerte ventaja sobre el resto. obcdrn AN

Otro aspecto relevante es que el retail asocia sus mejores ofertas al uso de sus tarjetas de crédito, ~- & QS

donde de nuevo las principales marcas van a ganador. Los usuarios son sensibles a lo que estas les AHOR, 530
puedan ofrecer. Todo esto toma mayor fuerza hacia fin de afio, octubre y diciembre, momento en que

estd en juego un tercio de la venta anual de Ta industria. 3 149 9 90
Dado que el grupo objetivo de AbcDin es econémicamente ajustado, tiene una fuerte orientacién al

precio y las ofertas. Esta razén, sumada a que el "acceso” es la forma de mejorar su calidad de vida, NORMAL soooooo
hace que se conviertan en "expertos en ofertas”. Valoran el humor, admiran a Kramer y empatizan 00 CUOTAS DE,Soooo
con Javiera Contador. Son la audiencia mas grande, y como "buenos chilenos” son capaces de reirse COSTO TOTAL DEL CRE

de si mismos, aspecto clave de la estrategia de la marca. gﬁgﬂﬂﬂ%

En medio de una lluvia de ofertas, 1a empresa decidié presentar 1a propuesta de marca, que
se expresa a través de reconocer que tener si hace la felicidad, pues representa un logro. La
comunicacién ter]d_na entonces dos etapas, acompafiando en la seqgunda, a esa propuesta de marca, wwwabcdin.cl ¥ @ LA FELICIDAD CUESTA MENOS
una oferta especifica.

Los objetivos planteados para ella fueron aumentar las ventas de 1a tienda, generando un incremento
de un 17% respecto de igual mes del afio anterior, y lograr un crecimiento de AbcDin para el segundo
semestre de 2012 de 17%, en un entorno en que el mercado decrece.

En el contexto de "guerra del retail de fin de afio” y con una nueva propuesta comunicacional, AbcDin
buscaba generar identificacién en el grupo objetivo y apoyar la venta de los productos y marcas que
estaban en oferta en el periodo de 1a campafia.

E Grdfica camparia.

HABLANDO CON LA VERDAD

AbcDin decidid expresar su propuesta de valor con claridad, 1o que implicaba salir de 1a oferta,

al menos por un tiempo. Pero sobre todo, hacerse cargo de la decisién de discriminar claramente
respecto de la competencia. La gran idea fue recurrir a una verdad y es que los ricos tienen mas y por
tanto son mas felices. Pero, los que compran en AbcDin tamhbién tienen acceso a mas, por lo tanto
tamhbién pueden ser felices. De esta forma, 1a marca democratiza la felicidad.

Se buscd una forma grafica e incénica de transmitir esta idea, recurriendo a 1a manera cldsica en

que se estratifica a 1as personas, sefialando que los clientes ABCDIN pueden ser tan felices como
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O
Saber Vivir
LA FELICIDAD CUESTA MENOS

“EN EL CONTEXTO
DE “GUERRA DEL
RETRIL DE FIN DE
ANO™ Y

EN EL
GRUPO OBJETIVO Y
APOYAR LA VENTA DE
L0S PRODUCTOS”™.

K Gifico campora |

los ABC1, puesto que pueden acceder a los mismos productos y
marcas. Enlas imagenes, el ABC1 fue representado por Farkas y
el ABCDIN por Leo Rey, con uno viviendo como rico y el otro como
Rey. Fundamental en esta campafia fue la misica "tengo derecho
a ser feliz" del Puma Rodriguez.

GENERACION DE IDENTIDAD

Si bien en Chile los grupos de mayor ingreso, el ABC1 y el C2, son
los mas dispuestos al consumo de bienes, desde hace algunos
afios de manera emergente han salido al consumo 1os grupos mas
bajos; ante este eventual repunte, nace laidea de comunicar al
target de AbcDin, principalmente (3 y D, que no solo 10s grupos
altos pueden adquirir productos de calidad.

En linea con la mirada comunicacional, para potenciar el mensaje
de los comerciales de television se defini¢ utilizar la television
abierta como medio troncal, implementando una compra bajo
auspicios de mayor sintonia y pauta libre (off y prime time).
Para comunicar el concepto, durante 1a primera semana de
comunicacidn solo se exhibid el spot con el concepto de la
campanfa, la propuesta de marca de AbcDin, sin oferta. Luego,

se hicieron las bajadas a una oferta exclusiva. Tacticamente,
para reforzar la campafia se implementaron cuartillas de ofertas
exclusivas, en dias especificos, en los diarios de mayor lectoria:
La Cuarta y LUN.

Durante el periodo de campafia, en octubre y noviembre de
2012, 1as ventas de AbcDin aumentaron en 20% respecto de igual
periodo del afio anterior. Este es un porcentaje muy relevante,
pues el mercado a la fecha crecié en un 8%. La cadena, no solo
superd en un 3% su objetivo de venta, sino que crecié en un 150%
por sohre el mercado.

Un objetivo importante de la campafa era generar una
identificacion en el grupo objetivo de 1a marca, que son los grupos
(3 y D. Tras Ta campafia, se pudo establecer que en los grupos
mencionados existe una alta identificacion conla marca y su
propuesta comunicacional, siendo el grupo D el que percibe que
la marca le habla a su familia, ofreciendo precios accesibles para
aquello que necesita su hogar, particularmente en materia de
tecnologia y electrodomésticos.
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“ABCDIN LETRA CHICA”

EN SU ESTILO, ESTA CASA COMERCIAL RECURRIO

A UNA ANALOGIA ENTRE LOS CONTRATOS Y LA
VIDA REAL PARA RESAITAR LAS VENTAJAS DE NO
USAR CLAUSULAS EN LETRA CHICA. LA CONFIANZA
DANADA POR CASOS EMBLEMATICOS DEL RETAIL SE
VIO ASI ESTABLECIDA.

LAS TARJETAS DE CASAS COMERCIALES enfrentaban en 2012 un panorama de absoluta

desconfianza luego de estallar el caso La Polar, producto del cual surgid la ley del Sernac Financiero que
buscaba un monitoreo especial a reclamos de irregularidades en este mercado. Como consecuencia de
todo ello, el uso de tarjetas de las tiendas se redujo sensiblemente, razén por lIa cual 1as casas comerciales
debfan buscar la forma de recuperar la confianza de los consumidores.

En el caso de AbcDin, esta empresa esperaba mostrarse como una marca transparente, para lo cual sentia que debia
buscarla férmula que le permitiera entregar un mensaje certero para destacar por sobre la competencia.

En ese sentido, sus metas especificas consistian en lograr un crecimiento de colocaciones o préstamos

de al menos un 5% respecto de igual periodo afio anterior. Como referencia, el total de las colocaciones

0 préstamos durante el periodo enero - agosto del 2012 indicaban un crecimiento de 2,9% acumulado

en comparacion con enero - agosto del 2011. En términos cualitativos, la empresa deseaba recuperar la
confianza asi como su imagen de marca dentro del retail financiero.

Para ello, se basd en 1a necesidad de consolidar la confianza de AbcDin con su piiblico y surgi6 asi la figura de
laletra chica, enla que se sintetizan las desconfianzas hacia muchas casas comerciales. La reflexidn fue que las
personas no hablan con letra chica, como suelen hacerlo algunos comerciales de television y frases radiales. La
idea que se trabajo entonces fue 1a de “la primera tarjeta sin letra chica”.

FUERA LA LETRA CHICA

Parallevara cabo laidea, primeramente se agrandé la letra chica a un porte legible en toda comunicacién que la
empresa hacfay en todo medio. Luego se crearon dos comerciales con situaciones muy cotidianas, como un hombre
pidiéndole matrimonio a su novia, que le impone una serie de condiciones con letra chica, 0 unos padres que
autorizan a su hija adolescente a pololear, tamhién con un sinfin de condiciones que desacreditaban a promesa.

El eje de la estrategia consistid en hacerse cargo del problema de confianza que generala existencia de laletra chica
enlos contratos con las casas comerciales. Decir que la de AbcDin es 1a primera tarjeta sin letra chica implicaba decir
que en esta tienda lo que se ve eslo que es. El compromiso se asumid tanto enla publicidad como en contratos,
catdlogos, precios, cuotas, sequros, CAE o promaciones. Los comerciales de television hacian un paralelo de laletra
chica conla vida real, o mismo que luego hicieron piezas graficas derivadas de los mismos spots televisivos.
Después de la campafia, el total de colocaciones del periodo septiembre - diciembre de 2012 crecid un 9,8%,
versus igual perfodo 2011, To que significd una colocacion adicional de MM$6.672 y un ingreso financiero
adicional de MM$2.355. Al mismo tiempo, 1a relacion entre reclamos al Sernac Financiero y transacciones con la
tarjeta AbcDin cambid de manera favorable, cayendo los reclamos en de 1.005 como promedio mensual a 842,
con un niimero mucho mayor de transacciones. La confianza estaba de regreso.

& TEASERTV

RATARJETA
I GHICA

NUESTROS
COMPROMISOS

L]
GARANTIA DE DEVOLUCION POR COBRO:

5i hay diferencias en tu cuenta y no te
respondemos en 10 dias, aceptamos tu solicitud
de devolucién.

. TARIFAS Y COBROS CLAROS:

Revisa el tarifario simple disponible en todas
nuestras tiendas, para que conozcas los
cobros asociados al uso de tu Tarjeta.

. ASESORIA FINANCIERA:

Encuentra consejos sobre el uso de tu
Tarjeta en www.tarjetaabedin.cl
y llamando ol 600 BJO 2222,

lunes a domingo.

9 ASISTENCIA EN TIENDAS:

Utiliza nuestros teléfonos gratuitos instalados
en todas las Tiendas y aclara tus consultas.
Puedes llamar Iumbig:'l al 600 830 2222,
de lunes o domingo de 09:00 a 21:00 hrs.

Visitanos en www.tarjetaabedin.d|
i o
abcdin
2L 2435 0735 4S9 Sl éhr

CUENTAS CLARAS HOY Y SIEMPRE

E Grdfica campafia.
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LOGRAR MAS FINANCIAMIENTO PARA LA
EDUCACION DE LOS JOVENES Y GENERAR
CONOCIMIENTO DE LO QUE HACE LA FUNDACION
PUENTE PARA ELLO. TAL FUE EL PROPOSITO DE
ESTA CAMPANA QUE SE VALIO PRINCIPALMENTE
DEL EFECTO DE LAS REDES SOCIALES.

FUNDACION PUENTE ES UNA ENTIDAD DE AYUDA SOCIAL sin fines de lucro

que, en esencia, depende de 1a buena voluntad de 1as personas. Su objetivo es erradicar la pobreza
por medio de la educacidn. El servicio que entrega es apoyar con micro becas de 30.000 pesos
mensuales a estudiantes universitarios sin recursos econdmicos para que puedan solventar gastos de
alimentacion, transporte y Gtiles.

El desafio que enfrentaba era conseguir que mas jovenes universitarios en vulnerabilidad social

no desertaran de sus carreras. Sin embargo, era un objetivo muy dificil de alcanzar, pues no

contaba con ningln tipo de recurso econdmico, en comparacion con los altos presupuestos de otras
corporaciones. Por otra parte, 1a fundacién no era conocida ni se sabfa lo que hacfa.

Fue por ello que, junto con alcanzar 1a meta de incrementar el niimero de donaciones y el niimero de
socios, en 5%, se propuso crear el awareness necesario para la Fundacién Puente. Asimismo, buscaba
generar trafico a la pagina web para dar a conocer a la opinidn publica lo que 1a fundacién hace, y
ampliar 1a campafia a medios masivos para llegar a todo Chile. Entendia que necesitaba aumentar el
ndmero de sequidores en Facebook, Twitter y en YouTube.

LOS DOS ESTUDIANTES

La campafia para ello se basd en 1a idea de que habia que dar a conocer que en Chile se estudiala
carrera mas dificil del mundo. Ello porque mientras un estudiante universitario comin asiste a los
ramos que le impone su carrera, un estudiante en vulnerabilidad social asiste a 1os mismos ramos
mads otros muy dificiles que Te imparte 1a vida, como violencia intrafamiliar; drogas; vida laboral,
paternidad precoz, entre muchos otros. Para ayudarlos a terminar la carrera mas dificil del mundo, la
fundacién necesita la ayuda de todo el mundo.

La fundacidn requeria el conocimiento y el aporte de todos, pero no tenia recursos. Por ello, desarrollg
un concepto lo suficientemente potente para que se viralizara sin depender de pautas de medios a

la una de la madrugada. La estrategia consistio en sensibilizar a 1as personas con el estudiante de la
carrera mas dificil del mundo, creandose un micro documental de cinco minutos, en el que se presentd
la granidea y la solucién; sin embargo, nuevamente no teniamos capital para producirlo.

Fue entonces cuando surgid laidea de que el proyecto lo apoyaran grandes personalidades del
entorno nacional, como Andrés Wood, Manuel Garcia, Eduardo Gatti, Soledad Onetto, Consuelo
Saavedra, Carolina Urrejola y Paz Bascufidn, quienes trabajaron en la campafia gratuitamente. Lo que
sigui6 fue alojar el video en la pagina de la fundacion y en YouTube y, gracias a una agencia de RRPP
que dio su apoyo sin costo, se comenzd a levantar el hashtag #lacarreramasdificildelmundo en las
redes sociales a través de embajadores influyentes
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“LA FUNDACION LOGRO TRIPLICAR

— , DE LA CARRERA MAS
DIFICIL DEL MUNDO”.

EL EFECTO DE LAS REDES

Nuevamente, la estrategia de medios estaba muy determinada por
la falta de recursos. Por tal motivo, se optd por usar medios no
tradicionales. Especificamente, se decidid desarrollar la campafia
valiéndose de redes sociales como Twitter y Facebook, ademads de
YouTube y una pagina web, siendo estos dos dltimos los medios
troncales de la comunicacidn.

El micro documental fue alojado en YouTube y en la pagina web,

y tanto Twitter como Facebook fueron Tos medios a través de 1os
cudles se invitd a las personas a ver el video y con ello a conocer a
la fundacion y su causa.

En un primer momento, se desarroll6 una estrategia en Twitter,

de la mano de embajadores influyentes, quienes instalaron el
hashtag: En Chile se estudia #lacarreramasdificildelmundo,
generando expectacién. Luego se lanzaron tres videos teaser, que
iban principalmente a demostrar 1o exigente que era esta carrera,
pero alin sin abarcar el problema.

Una vez captada la atencién de la opinidn piblica, se lanzd 1a
pelicula principal en YouTube y en la pagina web de Fundacidn
Puente. El video develahba el real significado de la carrera mas dificil
del mundo y también su solucidn. Todos los dias, los embajadores
twitteaban nuevos mensajes que hacian que mds personas

entraran a YouTube y a la pagina web a ver 1a pelicula. Luego de
unas semanas, se quiso dar mas realismo alin a la situacion y se
distribuyeron otros micro documentales que contaban el dia a dia de
los alumnos de 1a carrera mas dificil del mundo.

Como resultado de todas estas acciones, la fundacion logrd
triplicar la donacidn histérica, lo que permiti6 becar a tres veces
mas estudiantes de 1a carrera mas dificil del mundo; es decir,

tres veces mas jovenes chilenos podran romper el circulo de la
pobreza. Asi tamhién, se pudo incrementar el ndmero de socios,
que aumento en un 20%.

Otro gran objetivo era crear awareness para la Fundacidn

Puente. Y ella, que nunca antes habia sido invitada a un canal

de television en sus 17 afios de existencia, fue protagonista en
dos importantes programas de discusién en canal 7 y canal 13,
hablando de la educacién junto a importantes panelistas, con mas
de dos horas de exposicidn. Los diarios mas importantes del pais
publicaron noticias acerca de la campafia, que fue también tema
en destacados blogs nacionales.

En solo 24 horas, 1a pagina web de 1a fundacién aumentd sus vistas
en un 80% y la carrera mas dificil del mundo se transformd en un
trending topic, obteniendo casi un Twitt por segundo. La campafia
se hizo atractiva para los medios de comunicacién masivos y fue
tema en los principales noticiarios del pafs, asf como en las radios
y diarios nacionales. Todo ello, incidid en el resultado global que
fue haber triplicado 1a cantidad de jévenes que podian doblarle la
mano al destino y a la carrera mas dificil del mundo.
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Hogar de Cristo

E Grédfica campafia.

“CAMPANA SOCIOS 2013”

OTRA AGENCIA INVOLUCRADR:
DIGITARIA

DE ESA FORMA ENCARO EL HOGAR DE CRISTO UNA
NUEVA CAMPANA DE CAPTACION DE SOCIOS, DADAS
LAS DIFICULTADES QUE LA INSTITUCION DEBE
SORTEAR, ANTE LA CREENCIA GENERALIZADA

DE QUE SE TRATA DE UNA ORGANIZACION CON
MUCHOS RECURSOS.

ANO A ANO, EL HOGAR DE CRISTO DEBE SUMAR MILES e nuevos socios pere

poder sequir existiendo y desarrollando su labor, objetivo que se hace dificil de lograr por 1a creencia
instalada de que una organizacion de su tamafio no necesita financiamiento externo.

La competencia del Hogar de Cristo aumenta, pues cada afio nacen en Chile nuevas fundaciones que,
ademas de los sectores vulnerables y 1as enfermedades complejas, suman causas relacionadas con el
medio ambiente, la educacidn o 1a defensa de animales.

Se hacfa necesario conectarse con los chilenos desde sus exigencias y escalas de valores actuales, que van
mas alld de la caridad y el asistencialismo, ejes que desde siempre se le han criticado al Hogar de Cristo.
Las metas de la institucion eran captar 50.000 nuevos s0cios en un mes, crecer un 5% en el monto
total comprometido por 1os nuevos socios respecto al afio anterior, aumentar la participacién de
socios automaticos -via PAC, que a 2011 representaban el 56%- en un 5%, versus los domiciliarios,
que implican mayores gastos operacionales.

Se queria devolver al socio el rol de foco principal de la comunicacidn, asi como cambiar 1a forma de
comunicacién, con los beneficiados como embajadores de la campafia, a diferencia de afios anteriores en
que Tos rostros de TVN tenfan un rol preponderante.

La granidea desarrollada para esta campana fue que, cuando se requiere algo importante, se pide con
mucha fuerza. Dicho de otra manera, cuando se necesita ayuda se eleva la mas alta plegaria y cuando ya no
queda a quién mds pedir, se le pide a Dios.

EL DISCURSO DE LA EDUCACION

Era preciso cambiar 1a forma de interpelar a las personas, pues cada dia cuesta mas ser escuchado y
captar nuevos socios. Habia que sorprender, impactar y buscar una forma novedosa de hacer llegar
el discurso. Sahiendo que Tos actuales socios y voluntarios tienen una relacion de total lealtad con la
organizacion, se decidi¢ "elevar esa plegaria” desde el voluntario/socio del Hogar, pero encarnado
en el rostro de un profesor, persona sensible a la realidad actual y consciente de que se necesita un
verdadero milagro para generar cambios de verdad.

Desde una sala de clases, elevando un rezo a Dios para lograr cambios en las realidades precarias

de sus “alumnos”, este “profesor” dirige la plegaria hacia las personas que tienen en sus manos
transformar 1a realidad de los nifios haciéndose socios. El milagro que se busca se traduce en el
llamado "hazte parte, hazte socio”.

La campafia permitid captar 52.013 nuevos socios, logrando un 104% de cumplimiento, recaudar
$155.249.724, 1o que significé crecer 7,5% respecto del afio anterior y superar la meta de 5% fijada antes. La
relacion de socios via PAC versus domiciliarios se volvid a favor de Tos primeros, 62% y 38%, respectivamente,
en tanto que en regiones el niimero de socios crecid en 23%, muy por sobre el 10% esperado.

La campafia logré instalar 1a figura de los beneficiados y del profesor como figuras “Hogar", no
dependiendo de Tos rostros del canal.

COMOGANARON 2013 // 33




TECNOLOGIA AUDIOUISUAL

Eventos
Claridad

Confianza
Eomparerismo
EXCLUSIVIDAD
Comunicacion
Proyeccibn
Servicios
EDJCTTVES
TRANSPARENCIA

SOPORTE AUDIOVISUAL ~ BUEN CLIMA LABORAL Fosponsabilidad
EN HOTELES Y CENTROS Gompromiso Experiencia  Iumindcion

PE EVENTOS PROYECCION %ﬁb o 2’@%‘0@ Aprendizaje Practica [

MULTIMEDIA, MAPPING Y
CREACION DE CONTENIDO

gez;a,ﬂ@b

Ohpulls Audio y Video Amistad Valores CALIDAD

DISENO ESCENOGRAFICO YRespeto Yoactividad Productividad
CONCEPTUALIZACION DEGedfividad iNNOVACION Tecrologia Vanguardia
EVENTOS AUDIOLINE ARRAY 9,177 i5mo Emprendimicnto CAPALIDAD In+egracion

Y TRADUCCION SIM"I'TA“AAUDW Trayectoria 6/7?@@% Companenismo

MOVIL DE TELEVISION SD-HD,

STREAMING Y POST PRODUC- Reinvencion Imaginacion |0

13050 Progromas

CION ".“MI"AGI()N Esllln“c_ Liderazgo Crecimiento lmaginacién MOﬁ\laCién
TURAS ESGENAIIIIIYéENEHADﬂHEmPre"dimiemo BECONOCIMIENTO Entrega

PANTALLAS LED 6MM, z,/fil/(/%af/o//lx E Quépﬁ @ensonas SERVICIOS

VISUHALES Tiempo rReal

www.maghnhetika.cl
Av. Vitacura 2909 Of. 301 - Tel: (+56-2) 2233 79 37 - (+56-2) 2232 32 21

fE0



, EFFIE PLATA . .
CATEGORIA MARKETING SOCIAL / MARCAS-EMPRESAS * *

323 AL 28 DE MAYOS
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“ROPA X ROPA”

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
DIGITAL BOND, AZERTA, OMG
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PARIS ENCONTRO LA MANERA DE SEGUIR LA
TENDENCIA CRECIENTE DE LA SUSTENTABILIDAD
A TRAVES DE ESTA CAMPANA. JUNTO CON UN
AUMENTO EN LAS VENTAS DE VESTUARIO,
LOGRO UN EFECTO POSITIVO HACIA LA MARCA Y
CONTRIBUYO A TRAVES DEL RECICLAJE.

PARIS SE PLANTEQ EL DESAFiO DE LIDERAR su categoria y encontrar una forma

de hacerse parte en la tendencia creciente hacia la responsabilidad social empresarial (RSE) -hoy
mas decididamente la sustentahbilidad- desde su “core” de negocio, que es el vestuario, y de un
modo abierto que involucrara activamente a sus clientes.

Para ello, era preciso poder llegar a un punto de interseccion entre realizar una accién de RSE con
beneficio a una institucion o causa medio ambiental y una accién que si se visibilizara, movilizara

a sus clientes y agregara valor a la marca. Crear una formula donde ganara el entorno (medio
ambiente), una institucion, los consumidores y la marca, se transformd asi en el puzzle a resolver.
Se trataba de innovar en la categoria, incorporando tacticas capaces de generar valor econémico,
medioambiental y social, todo a la vez.

Dado que no existian métricas que permitieran al menos comparar, estas se establecieron con

ideas de exigencia referidas al valor econdémico, traducido en descuento motivador para el cliente

y en unincremento de las ventas para, proyectando por ejemplo un 10% de aumento después de la
campafia. Una meta a consequir serfa, por ejemplo, activar el mayor canje de descuentos por parte de
los consumidores. Otras métricas se establecieron en torno al valor medioambiental, dado que una
accién como esta evita que la ropa en desuso se hote, fijando como meta la obtencidn de al menos 25
toneladas de ropa durante 1a campafia.

Desde de una arista netamente comunicacional, la campafia debia ser capaz de marcar el inicio del
posicionamiento plblico de Paris como una marca moderna y conectada con el nuevo marketing
responsable. Para ello era preciso transmitir con claridad el mensaje, motivar a la participacién en
torno a una causa, adjudicando inequivocamente a Paris la autoria de 1a iniciativa.

REGALA - RECICLA - RECOMPENSA

La idea base de 1a campafia nacid de reconocer que, si bien a todos les gusta ayudar y al mismo
tiempo reciclar, siempre es mejor cuando tales conductas tienen una recompensa tangible. La
solucién fue una promocién enla que, por llevar ropa usada, el cliente obtiene un descuento para
comprar ropa nueva, y la ropa recolectada se transforma en una contribucion en dinero para una
fundacién, que en este caso fue “De Buena Fe", siendo el socio estratégico para convertir la ropa

ENTODO VESTUARD. |

(L

7 donada en dinero, “I1:C0", una compafifa suiza especializada en el reciclaje de ropa y calzado.
4B Utilizando el concepto habitual de Tas 3R del reciclaje, este fue transformado con el 1lamado Regala
pal"[S' GMO.AS"‘- - Recicla - Recompensa, dando origen al llamado “Ropa por Ropa", el que encierra en sf mismo
cancom.c la mecdnica de la accion. Para transmitir mejor el concepto y anclarlo a la marca, se recurrid a los

rostros que 1a representan: Tonka Tomicic, Martin Carcamo, Benjamin Vicufia y Claudia Conserva.
Con todo ello fue posible la emision de 32.484 cupones de descuento emitidos, un 33% de aumento en las
ventas de vestuario el objetivo era de un 10%-, 1a recoleccion de 71,8 toneladas de ropa usada, versus
una meta de 25 toneladas, y la obtencidn de un 63% de efecto positivo hacia la marca gracias a la campafia.

WWHPARIS.CL
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“MALL ARAUCO MAIPU”

LA POSIBILIDAD DE DONAR SANGRE Y DE VER
GRATIS LA PELICULA DE VAMPIROS MAS ESPERADA
FUE MOTIVACION SUFICIENTE PARA UNA CAMPANA
QUE BUSCABA GENERAR CONVOCATORIA Y UNA
ACTITUD POSITIVA HACIA EL CENTRO COMERCIAL
QUE TUVO LA INICIATIVA.

MALL ARAUCO MAlPl] NECESITABA APOYAR e 1anzamiento de 1a nueva pelicula

de Ta saga de Crepdsculo, "Amanecer" parte 2, para los cual decidi6 organizar una Avant Premiere.
Pero no contaba con presupuesto ni tenfa una accion ni una mecanica definida, aunque sf contaba con
entradas para regalar.

Reconocidos mundialmente por su fanatismo, 1os seguidores de 1a saga son personas dispuestas a todo por
consequir una primicia, foto o autdgrafo. Ellos habian hecho que Crepisculo recaudara U$1,7 billones, que su
fan page mundial tuviera casi 12 millones de fans y que Tas novelas vendieran mas de 100 millones de copias.
Chile no escapa ala euforia y existen numerosos clubes de fans y comunidades en Facebook que
suman mas de 300 mil sequidores, por lo cual no era dificil pensar que ellos harian To posible por
conseguir entradas. Sin embargo, era necesario encontrar un fin a ese regalo.

De acuerdo con el argumento de esta pelicula, Tos protagonistas, 1os Cullen, requieren sangre

para recuperar la fuerza necesaria para su lucha. Haciendo un paralelo con la realidad, en Chile se
requiere al menos 350.000 donaciones de sangre anuales, de Tos cuales 120.000 corresponden a
requerimientos de recintos asistenciales piblicos de 1a Regidn Metropolitana.

He ahi una causa, un objetivo. Conseguir donaciones de sangre. Arauco Maip( se propuso entonces
apoyar el lanzamiento de 1a pelicula en el mall, premiar a fans y no fans, para movilizarlos, a través
de esta causa social. Para eso habia que dar a conocer la comunidad de Mall Arauco Maipd de manera
organica y, en el camino, ganar nuevos fans en Facebook.

Desde un punto de vista estratégico, tomando en cuenta el apoyo masivo que recibirfa la pelicula,
era preciso entregar una activacion diferenciadora y generar un vinculo entre la cinta y la marca. En
esto jugarfan un rol importante el crecimiento del ndmero de fans y el acercamiento a ellos a través
de una causa como la donacién de sangre, accién que darfa a la marca un peso mayor que el de una
promoci6n pura y simple.

TRABAJO PARA UN EJERCITO

Mall Arauco Maip( harfa un cruce entre la promocion de 1a campafia y Ia responsabilidad social
empresarial, algo que veia como importante a la hora de promover una pelicula que estaba destinada
a tener éxito con o sin su ayuda. Para ello definié una campafia, a través del concepto manejado por
la cinta de los vampiros y la sangre, lo que dio origen al “Ejército del nuevo amanecer”, que invitaba
a donar sangre en Arauco MaipU y, al igual que 1os vampiros, a través de ella dar vida.

Cada donante recibiria merchandising y una entrada doble a la Avant Premiere. Bajo la premisa

de que los vampiros necesitan sangre para vivir, se hizo un proceso de reclutamiento a través de
Facebook. Al mismo tiempo, el mall se puso en contacto con las diversas comunidades de fans

que tiene la saga para comunicar la campafia, la que ademads contaba con el apoyo de la Mutual de
Seguridad y 1a Cruz Roja.

NECESITAMOS SANGRE
PARA SEGUIR LUCHANDO

POR ESO TE INVITAMOS A HACER TU DONACION
EN NUESTRO STAND EJERCITO DEL NUEVO AMANECER.

MAS INFORMACION.
[d FACEBOOK.C /ARAUCOM /

COLABORA:

MUTLAL

de seguridad
e CERET

CRUZ ROJA
CHILENA

E Grdfica campafia.
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“MALL ARAUCO MAIPU HARIA UN CRUCE
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COVERS DE LAS COMUNIDADES DE FANS

P

E Gréfica campafia.

El #ejercitoamanecer comenzd de esta manera a tomar forma. La
expectacion que tenfan los medios por el estreno de la pelicula
advertia la necesidad de hacer una campafia distinta a lo que se
estaba viendo, de manera que se decidid hacer un cruce entre los
vampiros y la falta de sangre que siempre se comunica, para de
esta forma se lleque a entender que dar sangre es dar vida.

La alianza con 1a Mutual de Seguridad permitid levantar la
convocatoria en términos operativos, en tanto 1a que fue hecha conla
Cruz Roja hizo posible Ta recoleccion de sangre. Las mas importantes
comunidades de fans de Ta pelicula ayudarian a difundir 1a campafia,

nucyo amanc cer
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nucvo amancecr

que fue comunicada solo una dia antes de la convocatoria para donar
fisicamente. Ellas viralizaron un mensaje con el llamado "unirse al
ejército del nuevo amanecer” y donar sangre.

VIRALIZACION INTERESADA

La convocatoria se realiz6 a través de 1as redes sociales de Mall
Arauco Maipd, Mutual de Seguridad, Cruz Roja y las comunidades
de fans de Ta pelicula, ademas de material p.o.p. dentro del Mall

B | prauco Malpi Eercito Nueve Amanecer

 Te gusta

IFELICITACIONES!

ESTAS FORMAR PARTE DEL EJERCITO

RECUERDA QUE

\RA DONAR DEBES:
5 AYOR DE 18 ANOS.

ACUDIR CON TU CARNET DE IDENTIDAD.
GOZAR DE BUENA SALUD.
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KO] Grdfica campafia.

Arauco Maip( el dfa de la donacin, junto con su sitio web y su
fans page, un dia antes de la Avant Premiere.

En ocho horas de atencion a los donantes, 1a actividad logrd
recaudar el 7% de 1as donaciones de sangre que Sse necesitan en
recintos asistenciales en el periodo de un afio, 1o que equivale
a120.000 personas en la Region Metropolitana. En esas mismas
ocho horas de atencidn, fue posible aumentar un 254% la
recaudacion diaria promedio de sangre lograda en colectas
plblicas. Se atendieron 89 personas en tanto los resultados de
colectas plblicas dan como promedio 35 holsas.

La campafia logrd que 682 personas se unieran a la causa entrando
através del tab de la fans page de 1a campafia en Facebook, 1as
que eran posibles donantes y/o viralizadores de la campafa.

En el periodo de campafa, vale decir entre el 8 y el 13 de
noviembre, hubo un incremento de 3.965 fans organicos, teniendo
un crecimiento de 15,7% con una interaccién histdrica de 36,7%.
En un espacio se logré instalar gratuita y voluntariamente, y por ocho
horas, una clinica mévil de la Mutual de Seguridad, con una ambulancia,
dos tecnélogos médicos, tres paramédicos y tres camillas, ademas de
los cinco voluntarios que acudieron de la Cruz Roja de Chile.

Fue una accién que generd interés de Tos medios, los que
acudieron por lo novedoso de 1a convocatoria, y género resultado
de recoleccion exitosos en relacion a una jornada normal de
donacion de sangre en lugares publicos.
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“PASAPORTE ROAMING”

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
STRARCOM MEDIRVEST

EL ROAMING QUE

ALEXIS SANCHEZ, EL SUPER CRAC DEL FUTBOL
CHILENO Y MUNDIAL, FUE LA FIGURA PERFECTA
PARA PROMOVER UN SERVICIO QUE, SEGUN SE
VEIA, SERIA FUERA DE SERIE. UNA HISTORIA
MEMORABLE SACARIA MAYOR PROVECHO AUN EN
BENEFICIO DE LA MARCA.

LA RELEVANCIA DEL ROAM'NG HOY no solo pasa por la posibilidad de 1lamar o recibir

llamados en el mévil estando fuera de Chile, sino principalmente por mantenerse conectado, con
acceso al correo electrénico y también a las redes sociales. El desafio para Movistar era entonces
saber cdmo empaquetar y promocionar el servicio, de manera de que los clientes sientan que es un
servicio relevante e indispensable en un viaje, pero sin que esto les genere una tensidn por no saber
cuanto van a pagar por el servicio a la vuelta de su viaje.

El Pasaporte Roaming de Movistar buscé empagquetar su servicio en torno a un heneficio tnico en el
mercado: trafico ilimitado de datos, mas una cantidad de minutos de voz y mensajes de textos en una tarifa
fija, manteniendo a los clientes conectados y sin sorpresas en la cuenta a su regreso.

La compafifa se fij6 la meta de aumentar las ventas de Pasaporte Roaming en un 15%, durante la campafia
hecha para promacianar el servicio. Asimismo, queria lograr un 30% de aumento de las llamadas al call
center a través del cual se comercializa el producto. Era también relevante generar diferenciacidn, dentro
de 1a oferta de roaming, a través de un producto con acceso a Internet ilimitado en el mévil.

Tuvo la gran idea de usar a un rostro de alto impacto coma Alexis Sanchez, que en la practica

vive viajando. £l serfa protagonista de una historia en que un turista chileno que se encuentra
casualmente con él en el aeropuerto de Barcelona. Viendo cémo el futholista es asediado por la
prensa y fandticos locales, el turista decide rescatarlo. Alexis lo recompensa y recorre distintos
lugares con el turista, quien se sobrepasa y agota la paciencia de Alexis.

Mientras se desarrolla la historia, el turista chileno va compartiendo lo que le estd pasando en las redes
saciales, tal como sucederia con cualquier viajero que haya contratado el Pasaporte Roaming de Movistar.
La historia permite ver cémo es posible salir de viaje y mantenerse conectado con la familia y amigos,
actualizar el status en Facebook, contar una anécdota en Twitter o postear una foto en Instagram. Sin
sorpresas al regreso.

GOL DE MOVISTAR

La estrategia considerd el contexto de vacaciones de invierno en que saldria la campafia, por lo que

se definieron puntos de contacto como el cine, 1as principales autopistas de acceso al aeropuerto,
canales de series, peliculas y viajes en cahle, sitios especializados en entretencion y viajes, y por
supuesto el aeropuerto de Santiago. La figura de Alexis como protagonista de la comunicacién ayudaba
instantaneamente a los resultados de medios, pues aportaba la recordacién y el impacto, por lo que el
enfoque de 1a pauta de medios se llevd al objetivo de construccién rapida de alcance.
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Compartida, la vida es mas.
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Viaja con internet
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Ahora comunicate mas con tu Pasaporte Movistar en Espana,
Argentina, Brasil, Estados Unidos, Perli y 20 paises mas.

Pasaporte Roaming
Bolsa 20 minutos
Bolsa 40 SMS.
e Acumulas KMS. LANPASS

Contratalo llamando gratis al 611
desde Chile o del extranjero.

movistar.cl

Los Pasaporte Roaming vendidos posteriormente a la campafia fueron un 60% por sobre el promedio S JERD
mensual sin campafia y un 300% por sobre la meta de 15%. Los llamados al call center aumentaron en un ot ki %
57%, superandose el objetivo especifico de un 30% en un 90%. La campafia tuvo una visibilidad de 70%, un 4 e
63% por sobre el promedio de la industria (43%). Fue un verdadero golazo de Movistar.

m Grdfica campafia.
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“BLANCA NIEVES”

P
BLANCA NIIEVES

EL MUSICAL

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADRS:
STARCOM MEDIAVEST, DIGITARIA

A TRAVES DE ESTE ESPECTACULO MUSICAL,
gra nac,oﬂag _ MALL PLAZA BUSCABA CONSOLIDARSE EN
i MALLPLAZA OFRECER A SU PUBLICO UNA EXPERIENCIA DE
Pty s i MARCA NUNCA ANTES VIVIDA. LA CAMPANA DE
DIFUSION Y EL TRABAJO DE PRODUCCION PREVIA
La Araucana B S5 | B0 es SUPERARON LO ESPERADO.

Culturales

@] Gréific camparia, TRAS EL EX'TO DE “EL MAGO DE OZ", Mall Plaza buscaba a través de sus siguientes

espectaculos que sus consumidores dejaran de ser espectadores y se convirtieran en protagonistas, con
= TEASER TV una vivencia mas profunda y relevante, logrando asi ademas que esa experiencia se viviera de manera
permanente en sus malls.
Para ello desarroll6 una accion que tuvo como principal objetivo generar awareness de marca en la
mente de sus consumidores, posicionandose como un lugar de encuentro donde se viven experiencias
memorables en torno a la cultura. Asimismo, queria superar en un 10% los resultados de recuerdo
publicitario, visibilidad y branding de “El Mago de 0z" y en un 20% los niveles de interaccion en
términos de visitas al sitio web, permanencia y relacion en las redes sociales.
“Blanca Nieves", su siguiente espectaculo, debia ser memorable y una experiencia tnica que sélo
fuera posible vivirse en Mall Plaza. Esto significaba, ademas de poner a disposicion de forma gratuita
y nacional un espectaculo de alto nivel internacional, generar una atmésfera, tanto en los centros
comerciales como en sus conversaciones en redes sociales.
Bajo el concepto “Volver a sofiar, volver a creer" se buscé estimular a nifios y adultos con una atmdsfera
y acciones donde cada intervencion o pieza llevaba a una accidn concreta, como inscribirse para ver Ia
obra, ser parte del primer casting digital para nifios, dirigir al landing page, tomar una foto, compartir o
MALLPLAZA simplemente disfrutar de la experiencia.

EVENTO RECORD DE MALL PLAZA

Participa por
tu entrada en Diferentes canales de comunicacion ayudaron a posicionar el musical Blanca Nieves como el espectdculo

mallplaza.cl . . . L.
teatral y musical mas relevante del verano. Este estuvo presente enlas ciudades mas importantes del

pafs. El escenario competitivo al cual se enfrent6 el musical fue directamente con el Festival de Vifia del
Mar, de modo que para lograr el mayor alcance se definig la televisidn abierta como el medio troncal.
Se transformd en uno de los eventos mas exitosos en Ia historia de Mall Plaza, superando los resultados
logrados por Mago de 0z y contribuyendo al posicionamiento de marca. De esta manera, en recuerdo
espontaneo, Blanca Nieves tuvo 81% vs 64% de Mago de 0z; en recuerdo ayudado, 87% vs el 67% de
Mago de 0z. Blanca Nieves midié un branding de 81% contra un 76% de Mago de 0z.

En esta oportunidad se obtuvieron 150.000 nuevos fans en Facebook, cinco veces mas que el promedio
mensual de Mall Plaza, marcando asf un récord, mientras en Twitter se sumaron 1.400 nuevos seguidores,
siete veces mas que la cantidad de un mes normal.

La convocatoria superd los 70.000 inscritos para ver 1a obra, 9.000 nifios se inscribieron al casting para ser
extras y mds de 4.000 de personas participaron en actividades relacionadas con la obra dentro de Tos malls.

MALLPLAZA
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SODIMAC / PROXIMITY

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:

STARCOM MEDIAVEST, EXTEND,
TGA PRODUCCIONES, GONZALEZ

. 21/28de Illarzo
.' nnmsﬂ emlﬂllllnl Bmlin llalmlll

UN RITO
DIFERENCIADOR

LA NECESIDAD DE DIFERENCIARSE DE LA
COMPETENCIA LLEVA A ESTA EMPRESA A
ESTABLECER UNA RELACION DURADERA CON SU
MERCADO OBJETIVO. HE AQUI LA FORMULA QUE
DESARROLLO PARA ELLO Y LA MANERA EN QUE
LLOGRO LA CONVOCATORIA.

SODIMAC CONSTRUCTOR ENFRENTABA EL DESAFI0 e reforzer su ligerazgo y

su diferenciacion en el mercado de maestros y contratistas del mundo de Ta construccion, donde sus
competidores mas importantes son Easy, Construmart, Chilemat y MTS, que suelen comunicar desde
ofertas de precio utilizando un lenguaje muy similar. Sodimac queria hacerlo mediante el pilar de la
capacitacion, altamente valorado por el segmento, pues se trata de personas con bajos niveles de
educacidn superior.

Para la compafiia, 1a capacitacion no es solo una herramienta, sino que hace parte de su misién de
contribuir a mejorar 1a calidad de vida de sus clientes. Desde esta posicion y desde su liderazgo,
Sodimac Constructor, con su programa de fidelizacidn Circulo de Especialistas, quiso ir mas alld de su
negocio y asumir un rol social.

A partir de esta reflexidn quiso crear un hito que reflejara el espiritu de 1a marca y que le permitiera
fortalecer su posicionamiento como lider en capacitar a sus socios, razon por la cual se propuso
realizar la Primera Gran Feria de Capacitacion de Chile para maestros especialistas. A través de ella
buscaba generar una experiencia (nica para los maestros en donde aprendan de productos novedosos
y técnicas para su trabajo, creando redes de contacto, con tecnologia a su alcance.

Sus metas en concreto fueron convocar a mas de 10.000 maestros de la construccién, lograr en

solo dos dias que 10.000 se capaciten, cifra que la empresa suele Tograr en todo el afio a nivel
nacional. Queria también capturar 1a aceptacion de 1os maestros asistentes, mediante la evaluacion
sobre un 75% de notas entre 6y 7 (escala 1-7). Aspiraba también a convocar a las principales 100
empresas proveedoras y reforzar con ellas su vinculo comercial. Esperaba generar un verdadero

hito comunicacional, diferenciador para la marca. Podria decirse, un antes y después en la oferta de
capacitacion de la categoria en Chile.

www.feriadecapacitacion2013.cl

i Bl ¢
* magisa PN

(o= Roonll..

[EYEYIN  cORAZ@N

MEJORES MANOS PARA CHILE

— ..

La Primera Gran Feria de Ta Capacitacion para maestros especialistas de Chile constaria de dos
jornadas y en ella participarian mas de 100 empresas asociadas para responder a 1as necesidades e K5 Grdfica campaia.
inquietudes de todos los maestros. Se buscaba con ella que 1os maestros especialistas vivieran un

hito social con foco en Ta capacitacion a través de charlas de oficios, complementado con mas de 100

stands de Tos principales proveedores, donde podrian conocer y experimentar con productos, nuevas

herramientas, técnicas de uso y tendencias.

El emprendimiento también tenia un Tugar importante en los contenidos, con charlas de lvan

Zamorano y el Conejo, quienes entregaron testimonio de sus vidas. Un comité de contenido apoyd a

los proveedores en la generacion de las presentaciones para asegurar que 1as capacitaciones fueran

de un real valor para los maestros.

Eraimportante entonces expresar muy bien la intencidn de contribuir realmente al desarrollo de Tos
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“SUS METAS EN CONCRETO FUERON

, CIFRA QUE
LA EMPRESA SUELE LOGRAR EN TODO EL ANO
A NIVEL NACIONAL”.

maestros Y contratistas y a la vez de todo el pafs. Ello se buscé a
través de la idea de 1as manos que trabajan, que reflejan esfuerzo
y que buscan un futuro mejor, que construyen Chile. “Mejores
manos para Chile" fue el concepto que permitio reflejar el ADN de
la marca y alavez homenajear al piblico objetivo.

La campafia partié con un manifiesto institucional a través de un
comercial de 60" en el que Rubén Escudero, rostro de Sodimac
Constructor, ex trabajador y hoy referente para el segmento de
maestros, hace un recorrido por distintas zonas de Chile para
invitar a participar en este gran evento de capacitacign.

En una sequnda etapa se ampliaron los medios para entregar
detalles del evento y llamar a participar en 1a feria y en 1as
capacitaciones. Cuatro semanas de pauta en medios masivos y
digitales convergian en www.feriadecapacitacion2013.cl. Este
sitio fue creado para la feria y alberg6 durante la campafia toda
lainformacion. Luego, el sitio se convirtié en la plataforma de
difusion de la feria.

UNA IDEA HECHA REALIDAD

El desaffo consistié en invitar a los maestros para que acudieran
ala Primera Gran Feria de la Capacitacidn y cumplir con el

objetivo de inscripcidn, por 1o tanto la oferta a participar

debfa transmitirse por medios masivos y transversales. Se

buscd una plataforma 360° en que se conjugaron los medios
masivos tradicionales, las redes sociales y las plataformas de
comunicacidn propias de 1a marca.

Entre los medios tradicionales, el troncal fue 1a television abierta,
buscando masividad a través de pauta libre en distintos programas
y horarios. En prensa se utilizaron 1os medios de mayor afinidad al
target, mientras la via plablica utilizé grandes formatos. La radio
fue unimportante medio de apoyo a la campafia, con una alta
frecuencia del mensaje.

Las redes sociales jugaron, a su vez, un rol protagénico,
entendiendo que parte relevante de las inscripciones

e informacidn sobre los cursos estaban en el sitio
Feriadecapacitacion2013.cl, lo que se potenci6 con una inversién
en pautas digitales, con foco en Facebook, Twitter y YouTube. Al
mismo tiempo, se realizaron acciones relacionales.

Fue unaidea hecha realidad. Finalmente, se acreditaron 14.242
maestros, de 1os cuales 7.183 lo realizaron in situ y 7.059 via web.
Se realizaron en ella 10.470 capacitaciones efectivas, logrando
superar en dos dfas el total de las capacitaciones que la marca
hace en un afio y en todo Chile. La cifra incluso pudo ser mayor,
pues la demanda de Tas salas tedricas y practica muchas veces
superd el 100% de la capacidad.

Una encuesta de satisfaccion arrojé un 86% de notas 6y 7, y

el 89% de los visitantes recomendaria visitar la feria. £E1 89%
evalud con nota entre 6 y 7 la relevancia de los contenidos y el
86% evallia con 6 a 7 1a variedad de los mismos. Participaron 90
empresas del rubro de la construccidn, To que mostré el liderazgo
y convocatoria de la marca.

Aparte de comentar que la actividad logré autofinanciar en un 70%
los costos de produccidn, puede decirse que Sodimac Constructor
logrd crear su propio hito de marca, 1o que le otorga un diferencial
relevante para el largo plazo.
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Nuevo
Nutrisse

Cor Intensa

st Cu NIV Sobine 1 43 ST Gue probas

Hidratacion profun
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Cuidate.
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i8 de cada 10 mujeres que nos probaron, nos . Fi)

E Grédfica campafia.

0 NUTRISSE

“LANZAMIENT
INTENSA”

COR

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
UNIVERSAL MCCANN

NO ERA FACIL EL ESCENARIO PARA GARNIER,
MARCA DE L'OREAL ASOCIADA A UN NIVEL DE
PRECIO ELEVADO. GRACIAS A ESTA CAMPANA PUDO
PENETRAR EN UN SEGMENTO DONDE EL PRECIO
ES UNA VARIABLE IMPORTANTE, PERO DONDE LA
CALIDAD ES BIEN VALORADA.

DENTRO DEL MERCADO DE LA COSMETICA CAPILAR, y especificamente en i

categoria de productos de coloracién, un segmento importante es el de minikit, que es un formato
de presentacion que incluye tubo y colorante, y constituyé un 46,6% del total del volumen en 2011.
En é1, L'Oréal no participaba con ninguna de sus marcas, dejandole el camino libre a la competencia,
siendo el lider 1a marca llicit hasta ahora.

51, porque Garnier, marca de esta compafiia, marca reconocida en la categoria y altamente valorada
por su poder cosmético, buscaba penetrar pero enfrentaba una barrera al ser considerada como de
alto precio y fuera del alcance del target, constituido principalmente por mujeres de los grupos (3 y
D, de 25 afios y mas, que buscan siempre 1a mejor relacidn precio-calidad.

Se planted entonces el desafio de entrar por primera vez en el segmento minikit, lanzando un nuevo producto de
coloracion, Nutrisse Cor Intensa, penetrando en un segmento de consumidoras a quienes la marca nunca se habifa
dirigido, y convertirse en un actor relevante con una propuesta que equilibrara las variables precio y calidad.

Se propuso lograr 3,3% de participacidn de mercado en volumen a diciembre 2012 y penetrar en los
segmentos (3 y D, conquistando un 30% de usuarias.

Entendia que para ello debia generar conocimiento acerca de 1a marca e instalar a Nutrisse Cor
Intensa como capaz de satisfacer la demanda de Tas usuarias en relacidn a los atributos principales
que esperan de una coloracion.

GENERAR CERCANIA

La campafia para ello se basd en la idea de dar a conocer la nueva marca de tinturas a través del
testimonio de mujeres comunes, que generaran cercanfa y empatfa con las consumidoras. Mediante
la explicacion de los beneficios, la comunicacidn del precio, y un respaldo cuantitativo conciso a
través del claim "8 de cada 10 mujeres que nos probaron nos prefieren” —derivado de pretesteos de
producto-, se buscd establecer la conveniencia de esta nueva marca en su relacion calidad-precio.
Dejando de lado la estrategia cldsica de los rostros conocidos, algo propio incluso de marcas como
Garnier, esta vez se decidié presentar a mujeres comunes de diferentes rangos de edad, dando su
testimonio sobre el producto. De esta forma la campafia se articul6 en base a los insights propios de
cada grupo etdreo que compone el grupo objetivo.

Al elaborar 1os mensajes y definir los medios, 1a campafia se segmentd en un grupo de mujeres
duefias de casa tradicionales y otro de mujeres que trabajan. Al primer segmento, que suele
encontrarse enla casa, la marca se dirigi6 a través de programas matinales de radio y televisidn. Para
el sequndo segmento, salid a alcanzarlo en el traslado a su trabajo, en buses y en el metro.

La campafia permitid a la marca lograr una participacion en volumen, a diciembre de 2012, de 13,5%, superando
sumeta original en un 310%. No solo Togrd penetrar el segmento C3D, sino que permitid que conquistar al 66%
de las usuarias de ese grupo socioecondémico, 1o que es un 120% mas que el promedio esperado. En general, la
campafia logrd resultados que superaron lo esperado en relacion a Tos objetivos de marketing y comunicacion.
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OTRA RGENCIR INVOLUCRADR:
STARCOM MEDIRVEST

EN BUSCA DEL
HOMBRE PERFECTO

APELANDO EL EGO DEL HOMBRE, QUE ES CAPAZ
DE HACER EL TRABAJO SUCIO DE LA CASA'Y
GANARSE EL RESPETO DE SU FAMILIA, ESTA
MARCA DE HERRAMIENTAS PARA EL HOGAR DE
SODIMAC LOGRO POSICIONARSE COMO UNA MUY
BUENA ALTERNATIVA.

7 N —

DENTRO DE LAS MARCAS ESTRATEG'CAS de Sodimac se encuentra Bauker, que

identifica a una categorfa de herramientas, con algunos afios compitiendo en el segmento hogar, y
que necesitaba ser relanzada con una campafia comunicacional que 1a hiciera posicionarse como la
marca preferida dentro de la categoria.

Enla misma, hay marcas de bajo precio, que no son validadas como una oferta de calidad, y las marcas
tradicionales, que son casi sinénimo de la categorfa. Existe también un nivel superior compuesto por el
segmento profesional, principalmente restringido al uso industrial y profesional de Ta construccidn.

La dificultad era posicionarse como una marca referente de herramientas de calidad, ser escuchada e
incentivar a los duefios de casa a trabajar en sus hogares, sin perder en ese intento el posicionamiento
consequido en el mundo de maestros como una excelente alternativa precio/calidad.

El principal objetivo de marketing de Sodimac era aumentar las ventas de Bauker en un 15%, en tres
meses. En términos conductuales, deseaba incentivar a los consumidores a trabajar en casa y que ello
tuviera como consecuencia el uso de herramientas Bauker.

Asuvez, la creciente dificultad para encontrar maestros interesados a hacer trabajos pequefios, fue
identicaza como una gran oportunidad de tomar un nicho diferenciador que no habia sido explorado
para posicionar la marca.

Sodimac debfa relanzar 1a marca utilizando una nueva imagen, validada por 1os consumidores en
Latinoamérica, y una nueva campafia que posicionara a Bauker como referente en la categoria y no
como marca propia, con atributos diferenciadores como 1a mejor opcién para el “maestro profesional

del . LA gt e
e lacasa ¢ F y F{_AN_I IA\\_

EL HOMBRE BAUKER

Se trataba entonces de crear un vinculo entre la marca y el consumidor, a través de un insight potente
y diferenciador, que lograra la identificacién del grupo objetivo. La gran idea manejada para ello

fue crear un personaje, el hombre Bauker, que permite juntar los insights del consumidor con las
fortalezas del producto.

Para su mujer y su familia, este es un hombre perfecto, porque trabaja en casa arreglando y haciendo
cosas. Es rudo, valiente y protector, aspectos que huelen a “macho alfa” y encantan a cualquier fémina. En
una era de empoderamiento femenino y redefiniciones de la masculinidad, explotar esa faceta con humor
fue una verdadera llave para conectarse con la gente, y de paso mostrar la nueva imagen de Bauker.

La estrategia consistié en conectar a la marca con el consumidor a través de un insight muy
potente: si un hombre hace el trabajo “sucio” en casa, como colgar el cuadro de su suegra, arreglar Eo] Grdfica camparia.
el bafio o construir repisas, sera admirado por su mujer, sus amigas y obtendrd 1a envidia de
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E Grédfica campafia.

é todos sus amigos. Pero, més que eso, también ganard ciertas
licencias que no tienen todos los homhbres, como por ejemplo ir
alos partidos de fithol, a despedidas de soltero, hacer asados

con los amigos, no tener que ir al supermercado y otras. El
concepto comunicacional de la campafia era perfecto: Bauker,

herramientas para hombres perfectos.

El.l_ﬂ FUE DAR VUELTA EL PARTIDO

La campafia no fue lanzada un dia cualquiera; fue lanzada el dia
viernes 7 de junio, aproximadamente una semana antes del dia del
padre y en la tanda de comerciales del partido Chile-Paraguay,
ocasién en que habia un ambiente fervorizado por las grandes
expectativas que auguraba la seleccién nacional de fithol.
De esta forma se huscahba captar la atencidn del grupo objetivo, Tos
hombres, y asi generar menciones de manera que se amplificara el
impacto del lanzamiento de 1a campafia. Por otra parte, el del Dia
del Padre es un fin de semana en el que aumentan notoriamente las
ventas de la categorfa. Por ello, 1as comparaciones se harfan contra
el mismo fin de semana del afio 2012.
Justamente, al comparar las ventas del mes contra el mismo
periodo del afio 2012 y del 2011, es posible afirmar que 1a
campafia tuvo muy buenos resultados. E1 2012 la categoria crecid
Eu N 15%, en tanto Bauker habia disminuido sus ventas un 3%. En 2013,

en cambio, 1a categoria crecid un 10%, pero Bauker crecié un 31%,

logrando el impulso necesario para volver a crecer e ir a competir
por el segmento medio de la oferta de herramientas eléctricas.
La estrategia de conectar a la marca con el consumidor a través
de un insight tan potente y de ubicar los comerciales del
PRU D U E'I'U ” lanzamiento en 1a pauta comercial del partido Chile-Paraguay,
para llegar directamente al grupo objetivo, puesto que un hombre
n Bauker no se perderfa un partido de la seleccién, finalmente fue

muy efectiva. De esta manera, Sodimac podria sentirse preparada
para jugar, con su marca Bauker, en las grandes ligas.
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SIMPLEMENTE GOURMET

Pasta fria
a Lla Chilena

(Para & Fersobw.s)

Sam Fablo 921+ local 11%

Nueces y Mani
Tostaduria Puerto Rico

Albahoco Fre

Recoleta-Vega Cenl

wiww.tattoria.cl | 1Y@

La Ruta
del ingrediente

Ingredientes

1 pagarte de Tallarives 87 Trattoria, & tamates pelades y en aajos, 1 cebolla mornda en ploma,
1 aii perde sl semillas y pieade fimo, sal y pimienta negra, 1 taza de pesto, 4 cocharadas de
werite di oliva, 1 cocharada dr joga di laviw, 3 bolas grandes dr moesarells freses, en [dminas
delgadas, 3 eachavadag de eilantro, picads fine para ecpolporesr,

Preparacidn

1. Prepara la pasta siguiendo las instracetones del envase.

2. £ am bl mezela los temates, Lo ecbolla y ol ajf perde; savonn eon sal y pimienta. Agrega
In pasta frin, ef pestn, aceite de oliva y jogo dr limén. Reoueloe.

. €n wna foente coloea la pasta fria a la chilena, decora con [iminas de mozzarella y sirne
espelooreands cilautre pleado,

“RELANZAMIENTO TRATTORIR™

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
INITIATIVE

REDEFINIR

UNA INTERESANTE APUESTA FUE LA DE
CAROZZI A LA HORA DE RELANZAR SU MARCA
PREMIUM TRATTORIA, PARA LA CUAL BUSCO
SITUARSE EN UNA ESQUINA MUY DIFERENTE
DE LO QUE TRADICIONALMENTE HIZO SU
COMPETIDOR NATURAL.

LA MARCA TRA]TOR'A, DE CAROZZ| alcanzaba hajos niveles de recordacién y al

momento de pensar en pasta premium la asociacion mas directa era la de Talliani, de Lucchetti, que
por varios afios se ha construido con una comunicacion que hace alusion directa al origen italiano y
todo el imaginario tradicional de Italia, posicionandose en los pilares de sofisticacién y premium.

En este escenario, era preciso relanzar y reposicionar 1a marca Trattoria, con una renovacion de
empagques y nueva imagen, con el desaffo de aumentar su valor y alcanzar una mejor posicién en

el segmento premium. El objetivo a cinco afios era el de liderar el segmento de pastas premium,
convirtiéndose en un referente de calidad para el consumidor con un posicionamiento claramente
diferenciado de Talliani.

Las metas fijadas fueron lograr un 20% de participacion en el segmento premium a diciembre del

afio 2012, con un crecimiento de 67% respecto al afio 2011. Entre Tos objetivos de comunicacidn
establecidos destacaba aumentar las asociaciones de Trattoria con marca premium en un 5% respecto
a 2011, y aumentar las asociaciones a ingredientes de calidad, tamhbién en 5% respecto a 2011.

Ello requeria situarse en una esquina distinta a la de Talliani, que histdricamente represent6 lo premium
desde una imagen de sofisticacidn y status. Entendiendo que hoy lo premium no necesariamente habla
de ese status, sino que pasa por la tendencia de volver al origen, al hablar de comida resulta relevante
destacar los sabores originales, naturales, aquellos ingredientes que permiten vivir una experiencia
verdaderamente (nica, pero para disfrutar cualquier dia. Desde allf surgi la idea base de la campafia
que es que cuando las personas se conectan con lo esencial los “clichés" sobran.

HISTORIAS DE LO NATURAL

Se armaron entonces historias donde el producto era el protagonista que lograba destronar a los
“clichés" publicitarios de todos los tiempos siempre ocupados para impresionar, como “un deportivo
rojo" o “el hombre ideal”. Con un plato de 1as nuevas pastas Trattoria preparadas en una cocina
simple con ingredientes naturales, 10s protagonistas de las piezas de radio y televisién lograban
impresionar a sus invitados, haciéndolos vivir una experiencia (nica.

La forma narrativa que se escogid para contar las historias siempre iba de atrds hacia delante y se
volvia a repetir, 1o que permitid repetir el nombre del producto y su plus, hasta cinco veces por pieza,
sin que se perdiera el interés por 1a historia.

Tomando en cuenta al grupo objetivo, joven profesional, “trendy”, de Tos grupos ABC1 y (2, se usaron
medios que cumplian la tarea de lograr awareness y generar deseo.

Todo ello permitid a Trattoria alcanzar una participacion de 25,3%, a diciembre del afio 2012, superando
el objetivo planteado de 20% y logrando un crecimiento de 110,8% respecto del 2011. Asimismo, con
esta campafa se logrd aumentar en 6% las asociaciones a marca premium y a ingredientes de calidad.

El caso mostré de qué manera, cuando la conexion es con lo esencial y natural, muchos “clichés”
de verdad sobran.
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“Nuevo
OPTIMA HiIZRID;DoD
* Hasta 90% de ahorro de gasolina « Minima impacto amblental + Miximo equipamiento.

Encuéntralo exclusivamente en Vitacura 7649.

FORUM Precio lanzamiento: $16.990.000,

Y

The Power to Surprise

Kia Chile ;
= Indumotora BElrscnie ok cne

Motor gasolina 2,00 y eléctrico combinadas, potencia méxima combinada 1B8HP » Transmisidn automdética de & velocidades » 6 Aithags * Frenos ABS » Espejo retrovisor
electrinico con cAmara de retroceso Sensor de retrocesa = Control electrdnico de estabilidad v asistente en subida » Inmovilizaders Smart Key y batdn de encendida «
Sunroof imico * Alre acondici imat dual sAsiento conductor eléctrico con memoria « Tapiz de cuero = Radio CO MP3 con AUX, iPod y LISB« Control de
audio al volante » Controd crucer » Espejos exterlores eléctricos calefaccionados »Llantas de aleacidn aro 177 » Luces traseras LED » Luces de Xendn y mucho mids.

E Grédfica campafia.

“KIA OPTIMA HIBRIDD”

OTRA AGENCIA INVOLUCRADR:
PHD

INSTALARSE EN EL

UNA ATREVIDA APUESTA HIZO KIA PARA
INTRODUCIR SU AUTO HIBRIDO COMPITIENDO
CON LOS MODELOS DE ALTO PRECIO. UN BUEN
CONCEPTO BIEN TRABAJADO LE PERMITIO
ALCANZAR EL LIDERAZGO EN LAS VENTAS DE
ESE SUB-SEGMENTO.

KlA DEC'D'O SER |.A PRlMERA MARCA COREANA en lanzar un automoévil hibrido

en Chile, como una extension del modelo Optima. La pregunta que se hizo entonces fue con qué otros
vehiculos hibridos competir, con los de alta gama, como Lexus y Honda, o enla gama de precio bajo,
con el Toyota Prius. Dado que las tendencias indican que esta tecnologia serd clave en el futuro, decidié
tomar el camino dificil y competir en la gama alta. Asi, Kia Optima Hibrido se lanzaria al mercado en
$16,9 millones, con el desafio de posicionarlo estratégicamente en el grupo alto de la categoria.

Contra todos los prondsticos desfavorahles, Kia se planted alcanzar el 20% de las ventas totales del
mercado de hibridos tras 1a campafia y robar participacion a los competidores de la gama alta, Lexus
Hybrid y Honda Civic Hybrid, y apoderarse del 30% del total de las ventas de este subsegmento.

La empresa en que estaba Kia requeria también desarrollar una comunicacién de primer nivel que
compitiera de igual a igual para posicionar un producto de excelencia, equivalente a sus competidores. Por

lo tanto, el (nico gran objetivo para la comunicacién era establecer un codigo, un mensaje y un estilo de
comunicacién “de nivel mundial”, pero con la dificultad de desarrollarlo con presupuesto “made in Chile".
Uno de Tos grandes temas en la innovacidn tecnolégica de los autos hibridos es el cuidado del planeta,
concepto que en paises avanzados se ha tocado a través de costosas producciones con animales emblematicos
en peligro de extincion. En el proceso creativo surgieron 1os starlings, aves que se mueven en handada
formando figuras y que permitfan representar a la naturaleza y presentar claramente el producto en un tono y
estilo de nivel internacional, pero con un costo de produccién acorde a la realidad local.

MANEJO CONCEPTUAL

Se definié abordar el concepto del lujo pero desde una dptica distinta, sefialando que este es

un producto de Tujo pero para el planeta. Al mismo tiempo, se descubrid que otro concepto
importante, el ahorro de combustible, genérico en la categorfa, ninguna marca lo habfa explicitado
concretamente. Se decidi6 incorporarlo en el mensaje.

Detalles que apoyaron el éxito de la campafia fueron la “locucién”, que ayudé a dar un toque
internacional, y lala presentacion del vehiculo en el Salén del Automavil, que capturd cobertura de
prensa antes del lanzamiento.

A un mes de 1a campafia, Kia Optima Hibrido alcanzd el 36,3% de las ventas totales de hibridos, logrando
la meta en mas de 180% y siendo el hibrido mas vendido en Chile en noviembre de 2012. Desde entonces
hasta mayo de 2013 Kia Optima Hibrido tuvo una participacién promedio de 31,1%.

Otro resultado constatado a un mes de lanzada la campafia fue que Kia Optima Hibrido tomd el liderazgo
enlas ventas de hibridos de alto precio, alcanzando 57% del sub-segmento. Luego Kia serfa 1a marca mas
vendida del mercado hibrido en la gama alto precio, con el 50% de participacion hasta mayo de 2013.

Lo ocurrido era un hecho inédito en Chile en el mercado automotor, pues se trata de 1a (inica marca masiva
que compite con marcas de lujo en un segmento y obtiene el liderazgo. No por nada, el Kia Optima Hibrido
fue luego elegido por Ta prensa especializada como el mejor auto ecoldgico del afio 2013.
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“ESCUDO NEGRA”

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
oMD

REIRSE DE TODO ES ALGO QUE ESCUDO HA
SABIDO HACER POR ANOS. LA INTRODUCCION DE
UNA NUEVA VARIEDAD ERA UNA EXCELENTE
OPORTUNIDAD PARA SEGUIR HACIENDOLO Y ESTA
VEZ LA MARCA LO HIZO MUY BIEN.

HASTA HOY, ESCUDO DEHN'() FOCALIZAR 12 construccién de su fuerte vinculo con

los jévenes chilenos sobre 1a base de una comunicacion que sorprenda permanentemente, aunque el
producto sea el mismo desde sus inicios y por afios se haya mantenido igual, sin cambios de imagen
ni de esencia. No obstante, en estos (ltimos afios, el escenario competitivo camhbid radicalmente y
la oferta se multiplicé. Cervezas premium, artesanales, importadas y una serie de diversificaciones
cambiaron la cultura de consumo de las personas, que hoy premian la innovacién, 1a calidad y, sobre _ X
todo, 1a variedad. e A : il
Ello ha impactado a todas las marcas mainstream como Escudo, que ha visto a sus jovenes : ' A 7
consumidores ser tentados por muchas nuevas alternativas. El cambio de contexto levé a Escudo,
por primera vez en su historia, a desarrollar una extensidon de linea. Contra toda tendencia, pues

el crecimiento de la categorfa se ha sostenido siempre en cervezas tipo lager, apuesta por el
lanzamiento de una versién en cerveza negra, sub categoria que representa un mercado muchisimo
menor y cuya tendencia ha sido decreciente afio a afio.

Apuesta también por desestacionalizar y revitalizar una categorfa que va a la baja, y ademads define
hacerlo en un formato de edicion limitada, confiando en ser consistente con su esencia, su caracter
fuerte y atractivo, tanto a nivel de producto como de personalidad.

Su gran desaffo era entonces introducir con éxito 1a edicién limitada “Escudo Negra”, obteniendo
buenos resultados en un periodo muy corto, asi como lograr una venta total, entre mayo y agosto de
2013, de 16.600 hectolitros, que equivale al 10% del segmento de cervezas negras.

Asimismo, tenfa como meta aumentar la primera preferencia de la marca Escudo, recuperando al menos
tres puntos, fortalecer el vinculo de los jévenes con la marca, aumentando en 20% el atributo de

marca “es mas para gente joven". Fortalecer el atributo de “Es para hombres" y mejorar su posicion en
supermercados fueron otros de sus propdsitos.

CREDENCIALES PARA LA RISA

La propia esencia de 1a marca fue la fuente de inspiracidn al momento de disefiar una estrategia
creativa para el lanzamiento de esta extension de linea de Escudo, que ha sido siempre una marca
irreverente, que se rie de muchisimos paradigmas y cddigos de la cultura. Para este lanzamiento,
que implicaba presentar un producto nuevo, Escudo decidi6 refrse de los cddigos mundiales de
credenciales de cerveza, que son recurrentes en casi todas en el mundo, a la hora de hablar de
credenciales del producto.

El examen del estado del arte mostrd repetidamente el uso de vertidos de cerveza en camara lenta, con
detalles acerca de o que podria calificarse como 'refrescancia’, si es que existe el término, ylocuciones
similares a trailers de peliculas. Este lenguaje fue la oportunidad para volver a ser irreverente y
comunicar el lanzamiento de una manera (nica.

La estrategia de comunicacidn partié de una premisa propia de Escudo, pero que se hizo aln mds

E Grdfica campafia.
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“PARA ESTE
LANZAMIENTO,
QUE IMPLICABR
PRESENTAR UN
PRODUCTO NUEVO,

K& Grdfica campaia. relevante para este lanzamiento de su edicién limitada Escudo
Negra, y es que todo comunica. Por ello, el disefio estratégico de
la campafia se trabaj6 en un sentido muy amplio, definiendo no
solo piezas publicitarias, sino también el branding, 1a identidad
grafica completa, el trade, entre otros elementos.

Como los objetivos dehian Tograrse en un periodo muy corto, la

ﬁ TEASER TV campafia debia utilizar al maximo, y con absoluta integracion,

todos los soportes posibles para seducir y movilizar a la compra.

uU E SU N El desarrollo U,]a activacion en el punto de venta, en este caso
y particular, seria clave.
RECURRENTES EN [:HSI MANTENER LA LINEA

Dado que los “escuderos” son jévenes, auténticos e irreverentes,
” con mucho sentido del humor, buenos para el carrete y dados
a "hacer 1o suyo", caracteristicas cualitativas que definena un
target claramente diferenciado en un escenario competitivo, la
marca se ha permitido por afios imponer una impronta irreverente
en el uso de los medios.
Para este lanzamiento de Escudo Negra era preciso mantener
esa linea, tanto en lo estrictamente comunicacional como en el
uso de medios, sumado a la caracteristica de este producto. Se
buscd 1a consistencia a través de una seleccion de medios que
no solo aportd la masividad necesaria, sino que, a través de los
medios y soportes seleccionados, logrd 1a eficiencia cuantitativa y
cualitativa que 1a campafia requeria.
La televisidn aport6 la masividad. La estrategia para su uso fue
laintensidad de 1as pautas, concentradas en solo dos semanas
de actividad. Enla radio, la definicidn estratégica se hasé en
mantener mayor presencia en el tiempo con 10s auspicios anuales
que posee la marca. Esta campafia se apoy6 ademas con pauta
libre en radios eficientes y cercanas al target. La via plblica
también fue relevante, porlo cual se seleccionaron ubicaciones en
sectores donde circulan los jévenes.
Muy relevante para el target, el mundo online vio la campafia
en Facebook, con diversas piezas que permitieron segmentar la
comunicacidn alos fans y no fans de 1a marca, y en el uso de otros
medios online a través de pre rolls -videos que se muestran justo al
comienzo de un contenido-, con lo cual se ampli6 1a frecuencia de la
exhibicion de los tres comerciales de television.
Una vez puesta la campafia en el aire e implementado el punto
de venta, los resultados se hicieron notar. El objetivo de ventas
se logrd satisfactoriamente, sobrepasando la meta de 16.600
hectolitros, planteada para cinco meses, en solo seis semanas
y medias. El objetivo de aumentar la primera preferencia de la
marca Escudo se logrd recuperando 4,2 puntos, mas que los tres
b (e a J planteados previamente.
. '_Es"}lrﬁ-x i Adicionalmente, el atributo "es mas para gente joven" aumentd
. 'E- s ' su valoracion en 25%, de 20,9 a 26,2 puntos, mientras que la
j posicién del producto en Tos supermercados fue mejor de 1a
esperada, alcanzando un peak de 1,6 puntos en 1a participacion.

¥ i
Disfrote com Responsobilided - I CERYEZA ESCUDO
Producto para mayores de 18 adod i , e g '
’ iw

™ Nuevamente, Escudo, enla suya, daba que hablar y obtenia
buenos resultados.
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Celebramos
SAN JUAN MAESTRO

Site lamas Juan, por la compra de cualquier combo
te Uevas gralis un sandwich San Juan.
Sino te llamas Juan, ven con uno y celebra tit también.

ESTE e
2 4 JUNIO
SAN

JUAN
MAESTRO

Si le lamas Juan,

por la compra de cualquier combo

te llevas gralis un sdndwich San Juan.
Si ne le llamas Juan,

ven con une y celebra li lambién.

PARTICIPA EN

A st B 3913,

@ Grédfica campafia.

“SAN JURN MAESTRO”

AL MAESTRO

REPETIR UNA PROMOCION NO ES ALGO

FACIL Y MEJORAR LOS RESULTADOS DE LA
PRIMERA, MENOS. ESTA “SANGUCHERIA”
SIGUIO EXPLORANDO POSIBILIDADES EN REDES
SOCIALES PARA REEDITAR SU DIiA DE SAN JUAN
MAESTRO Y VOLVIO GANAR.

EN SUS TRES ANOS DE PRESENC'A EN |NTERNET, Juan Maestro se ha trasformado

en el lider de la categorfa de las "sangucherias", con una comunidad activa de mas de 250.000 fans en
Facebook y més de 35.000 seguidores en Twitter, que reconocen su personalidad de marca en forma clara y
diferenciada. Esto es, un chef de profesién, marido por opcidn, chileno, papd, provinciano y maestro.
Fue asf como se planted el desafio de repetir 1a experiencia del afio anterior y celebrar San Juan.
Envez de festejar los afios de vida de 1a marca o el dia del churrasco o lomito, celebrd el santo del
maestro con una promocién que transformé a sus seguidores en los principales viralizadores de la
campafia, generando awareness, captando la atencion de los medios y aumentando la demanda.
El principal objetivo fue superar los resultados del afio anterior para San Juan, aumentar en 5% las
ventas respecto a igual dia del afio anterior, en 25% la venta de comhos respecto a igual dia de la
semana anterior a la promocidn y en 15% la venta total de la cadena versus igual dia de la semana
anterior. Otras metas fueron superar las 52.738 visitas que tuvo el afio pasado al sitio web de
campafia y superar 10s 5.044 usuarios que el afio pasado se registraron en el sitio, participaron y
viralizaron la campafia hacia sus redes sociales.

Siendo estas redes el medio troncal para Juan Maestro, la gran meta consistia en transformar a la
comunidad en embajadores y viralizadores de la campafia. En ese sentido, esperaba aumentar en
un 50% el nimero de personas hablando sobre la pagina en el periodo de la promocidn, asi como
aumentar también en 50% el alcance de los contenidos de la pagina.

POSTAL DE JUAN

Para celebrar San Juan se cred un hot site que permitia que nadie se quedara sin participar, pues ademas
celebraralos Juanes que asf se llaman, Tos usuarios que no son Juan podian seleccionar entre distintos
Juanes famosos para que los invitaran de manera virtual. Se creaba asi una postal personalizada en que
el usuario aparecia en compafifa de John Lennon, Juan Gabriel o El gato Juanito, postal que viralizaba la
campafia y servia como cupdn para canjear la promocion el dia de San Juan.

Se optd por concentrar a inversion en Facebook, con diferentes formatos para generar tréfico hacia el site
y para aumentar las interacciones de la comunidad y generar conocimiento de la promocién. De esta forma,
con la combinacién entre anuncios pagados e interacciones en las propias comunidades, se amplificd la
campafia sin invertir grandes sumas y captar la atencion de los medios masivos respecto al evento.

El resultado fue duplicar 1a meta de ventas, pues estas aumentaron 10% respecto del mismo dia del
afio anterior. A su vez, la venta de combos respecto a igual dia de 1a semana anterior a la promocion
crecid en 54%, mientras la venta total de 1a cadena respecto a igual dia de la semana anteriorala
promocion lo hizo en 28%.

Asimismo, el sitio de 1a campafia tuvo un total de 68.573 visitas, representando un incremento del 23%,
lograndose tamhién 8.373 usuarios registrados que viralizaron la campafia, 1o que significd un aumento de 40%.
El dfa de San Juan seguia teniendo a su maestro.
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“LAY’S, CREA TU SABOR”
EVERCRISP / ORANGE

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
OMD, MAYO/DRAFTFCR

EN LA ERA DE LA
PARTICIPACION

INVOLUCRAR AL CONSUMIDOR TIENE VARIAS
ARISTAS Y UNA DE ELLAS SE RELACIONA CON
EL DESARROLLO DE PRODUCTOS. YA NO SOLO
SE PIDE SU OPINION SINO QUE SE ESPERAN
SUS PROPUESTAS. ESTE ES UN CASO EXITOS0
DE AQUELLO.

lAY'S, MARCA LiDER DE SNACKS en el mercado chileno, se enfrentaba al desafio de

seguir construyendo una fuerte conexion con el consumidor y lanzar una innovacién en sabor que
fuera relevante para este y para el mix de 1a marca. La clave para ello era trabajar siempre con Ia
alegria y lairresistibilidad caracteristica de Lay's, pero por primera vez con la real participacion del
consumidor en el proyecto.

Se penso que con esto existian reales posibilidades de romper Tas barreras de la inclusidn de
nuevos sabores en la categoria, ya que el consumidor chileno es muy tradicional a 1a hora de elegir
estos productos, privilegiando la variedad tipo americana con sal por sobre cualquier sabor. Los
sabores enla variedad tipo americano, el corte Tider con mas del 80% del mix en Lay's, nunca habia
alcanzado ni el 10% de mix.

Era preciso emprender una campafia que permitiera lograr que la plataforma “mix de sabores”,
generada a partir de dicha campafia, represente el 15% del core del negocio. Un dato importante era
que Lay's tipo americana representaba antes de la campafia menos del 5%. De ello dependia también
un segundo propésito que era Generar el proximo gran sabor de Lay's corte americano.

La marca buscaba, por otra parte, a través de la campafia, lograr engagement del consumidor chileno
con la campafia, a través de su participacion, contabilizando al menos 75.000 inscripciones de nuevos
sabores via weh. Existia un referente también para ello y era la campafia Doritos Primavera 2012,

que tuvo una participacion de 10.000 inscripciones. Finalmente, se esperaba tamhbién en crecer en
share of mind, SOM -vale decir, participacion entre todas las marcas recordadas por una persona-,

al menos en cinco puntos porcentuales, 1o que se tornaba complicado en un mercado cada vez mas
competitivo y con nuevos y poderosos jugadores, como o son por ejemplo las marcas propias.

PARTICIPACION, PRODUCCION Y FINALIZACION

La granidea que tuvo Lay's para hacer una campafia con este objeto fue invitar a todo Chile a crear
un nuevo sabor para Lay's. Un jurado especializado elegirfa a tres finalistas sobre 1a base del sabor
y de su historia de inspiracion. Posteriormente los consumidores elegirian al ganador mediante la
compra del producto; es decir, el sabor mas comprado ganaria, por lo tanto seria el sabor favorito
de los chilenos.

Fue asf que se prepard una campafia consistente en tres etapas, de manera de tener un orden
cronoldgico de participacion, produccion y finalizacién. Enla primera etapa, se prepard una
convocatoria potente encabezada por el rostro de la marca, Francisca Garcia-Huidobro. Junto

con ello, se respald6 la seleccion de Tos finalistas con el expertise de un chef reconocido, como
es el caso de Christopher Carpentier. Ellos serian parte del jurado, Tos encargados de evaluar los
sabores participantes y, al final de la primera etapa, decidir cudles serfan los tres finalistas que

(QUESOICREMA
aiSoYss

el sabclr mds verdid,o (1R

ganara la promo Lay s
Y #MiSaborFavoritoLays

*Promocion valida hasta ei 30 de junio de 2013. Bases en www.lays.cl y protocolizadas en Notaria José Musalem
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Pruébalas y podrds ganar $500.000 semanales

www.lays.cl

E Grdfica campafia.

54 // COMOGANARON 2013




. EFFIEORO
CATEGORIA PROMOCIONES

“AL CONCLUIR LA CAMPANR,

competirfan por el gran premio, que consistia en 20 millones de
pesos mas el 1% de las ventas.

Enlatercera etapa, se iniciarfa la seleccién de sabores finalistas
por parte del jurado. Al finalizar se darfa a conocer cudles son los
tres sabores seleccionados y empezaria la produccion de estos
productos. Finalmente, el 1a tercera etapa, los finalistas saldrian
alacalle a promocionar su sabor. Cada uno de ellos tendria su
propia grafica, su propio comercial de televisidn y su propia frase
de radio. De esta manera, 1a gente tendria claridad acerca de
cudles son los sabores finalistas y podrian distinguir cual Tes gusta
mas para elegir un ganador mediante 1a compra del producto.

CONVOCATORIA, VIRALIZACION
Y PARTICIPACION

El desafio, en el uso de medios, consistid en desarrollar una
campafia integral, con gran interconexion entre todos los
medios, valor agregado y maximizacién del alcance, 1o que se
lograrfa al incorporar nuevos puntos de contacto entre Lay's y
los cansumidores en todo momento del dia. Para la convocatoria
se usd 1a televisién, a nivel nacional, medio en el cual se tuvo
presencia constante en horarios prime de alta audiencia,
exhibiendo los comerciales que llamaban a participar en las

plataformas habilitadas.

Para la radio se usaron dos formatos diferentes de publicidad, que
fueron los auspicios de programas y el uso de rostros conocidos
dando ideas para los sabores, elemento que se vinculd con las
redes sociales. En Internet, 1a orientacion principal de la campafia
fue hacia la conversién en clicks, dirigiendo a una aplicacién. Se
buscé, al mismo tiempo, innovar en el uso de Twitter, de manera
de ganar mds sequidores, y en consecuencia, participantes.

En general, las redes sociales operaron como plataformas de

& SPOTDETV

\un‘“‘

Pruébalas y podrds ganar $500.000 semanales

Wl lays.cl

viralizacién, de comunicacién gratuita y de participacidn.
Finalmente, via pablica fue usada a través de grandes formatos
de alto impacto, en zonas de gran flujo vehicular y peatonal de
manera transversal entre todos 105 grupos socioecondmicos que
es posible encontrar en Santiago. La comunicacidn se expandid a
regiones, con foco en los principales destinos de vacaciones.

Al concluir 1a campafia, la plataforma Mix de Sabores representaba
un 26% sohre el core, enlugar del 15% presupuestado. Esto
implicé superar la meta en un 73,3%. De este 26% del Mix

de Sahores, un 80% fue incremental a la base. La plataforma
crecié un 400% versus el afio anterior en igual periodo. El sabor
ganador pasé a vender mas que cualquier otro sabor lanzado en el
mercado nacional bajo 1a marca Lay's, representando el 50% de Ia
plataforma Mix de Sabores

La campafia generd 1a mayor involucracién que cualquier otra
campafia realizada anteriormente, alcanzando mas de 350.000
sabores inscritos, superando la meta en 275.000, lo que
representa mas del 400% de lo esperado. Finalmente, 1a marca
gant6 en SOM, incrementédndose en siete puntos porcentuales, lo
que fue superior a la meta inicial de cinco puntos. Se trata del
crecimiento de SOM mds alto logrado por la marca en 1os Gltimos
15 meses y uno de los mds potentes ohtenidos en su historia.

La participacion del consumidor estd mas viva que nunca en
este mercado.
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E Grédfica campafia.

“GATO, TIPICO CHILEND”

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
REDON, OMD

APROVECHAR UN ACTIVO TAN FUERTE COMO
REPRESENTAR A LA CULTURA TRADICIONAL
CHILENA Y RECURRIR A INSIGHT PROPIOS DE ESA
CULTURA, CON UNA CUOTA DE HUMOR, AY UDARON
A CAMBIAR LA HISTORIA DE ESTA MARCA DE VINO
MASIVO, QUE LOGRO IMPONER UN ESLOGAN.

LA MARCA DE VINO MASIVO GATO, de Vifia San Pedro Tarapaca, decidié en 2010

reinventarse. Hasta ese momento, habia trabajado en el mundo del disfrute, pero en el camino
descubri6 que también es el vino que representa a la cultura tradicional chilena. Si bien eso era
bueno, pues entregaba una oportunidad que se podia explotar, tenfa un componente negativo,

dado que se asociaba con “lo antiguo”. Con todo, fue un punto de partida para una planificacién
estratégica, porque representaba un territorio Ginico en la categoria.

Su desafio consistia, ni mas ni menos, en cambiar la realidad de Gato, desde una difusa propuesta
de valor de marca a un espacio inico que le permita un vinculo emocional con el target. Desafio que
contenfa la necesidad de revertir indicadores de marca que iban a 1a baja por varios afios, asi como Ia
de discutir el liderazgo de Clos de Pirque, su principal competidor.

Era en muy dificil crecer en participacion en una categoria con tantos actores y tres marcas que concentraban
casi la mitad del mercado. Asimismo, existia una percepcidn de calidad de Gato que no era buena.

Durante tres afios, 1a marca se propuso encontrar y establecer un posicionamiento que le permitiera
ser competitiva en el largo plazo, acortar la diferencia en participacién con su principal competidor,
transformarse enla marca de vinos con mayor top of mind del segmento. Era clave convertir el capital
de representar a la cultura tradicional chilena en una idea con sentido para el consumidor.

FESTEJAR EL SER CHILENO

El desafio se enfrentd repensando la idea de “el vino tradicional de los chilenos”. Dado que Gato es vino,
que el vino es chileno, que Gato es el vino tradicional de los chilenos y que con el vino, entre otras cosas,
se festeja, se llegd alaidea de festejar aquello que es solo chileno y que hace que todos los chilenos sean
iguales. Desde ahi, ala necesidad de festejar el “ser chileno".

La estrategia se sostuvo eligiendo insights que expresen, medio en broma medio en serio, cémo
somos los chilenos. Reconocibles solo por los chilenos, como “todos fuimos rucios cuando chicos, ;0
no?". Al mismo tiempo, se debia transmitir calidad, lo que se encontrd detectando por ejemplo que
ser el vino mds exportado se asocia a calidad, de donde surge una idea como “en Paris también se
toma Gato"”, alo que se sumaria una excelente factura enla produccion de las piezas creativas.

Para acelerar el proceso de asociacion con lo tipico chileno, se escogi6 como rostro a Coco Legrand,
reconocido retratista de los chilenos que ayudaria al posicionamiento de marca.

En tres afios, la participacion de Gato se incrementd en 31,6%, 1o que ayud6 a disminuir 1a brecha con
Clos de Pirque de 6,6 puntos el 2009 a 2,6 el 2012. También se logré asociar la marca a los atributos
definidos en la estrategia.

Asu vez, crecieron los indicadores publicitarios, se logrd un top of mind histdrico, lo mismo que una
recordacion publicitaria nunca alcanzada de 46,4%, mientras que el eslogan “Gato, tipico chileno"” fue el
mas recordado de la industria, superando incluso a “La buena cepa va por dentro". Lo tipicamente chileno
tenia finalmente un referente entre los vinos.
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“ENTEL, NUEVA IMAGEN”

TRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
FUTUREBRAND, OMG

MEJOR CONECTRDO

LLANZAR E IMPLEMENTAR SU NUEVA IMAGEN
FUE SOLO EL COMIENZO PARA ESTA COMPANIA,
QUE DURANTE UN PERIODO DE TRES ANOS
DESARROLLO DIVERSAS ACCIONES Y CAMPANAS
QUE LE PERMITIERON LIDERAR COMPLETAMENTE
SU CATEGORIA.

EN FEBRERO DE 2010, LA INDUSTRIA DE TELEFONIA movi estaba madura

y tenfa tres jugadores hien establecidos por participacion de mercado, que eran Movistar (40%),
Entel (37%) y Claro (23%). La categoria se encontraba en un punto de inflexidn, donde el negocio de
la transmision de voz comenzaba a ceder lugar al negocio de Ia transmisidn de datos; vale decir, de
Internet en el celular.

Esto marcarfa un cambio no menor en 1a forma en que los clientes se relacionan con las marcas y seria
sumayor fuente de crecimiento y facturacion a partir de entonces. Adicionalmente, el inicio de la
portabilidad numérica mévil, que implica poder cambiarse de compafifa manteniendo el nimero de
teléfono, estaba planificado para enero de 2012, lo cual reducirfa las barreras de salida de los clientes,
propiciando la migracién entre compafifas y dando Tugar a nuevos competidores.

Histdricamente, Entel posefa una herencia de marca de alto valor, por lo tanto, mas alla de ser
percibida como “la mejor"”, era tamhién vista como “cara” y “elitista”. Tal imagen de marca atentaba
contra la transversalidad de Entel y su oportunidad de crecimiento futuro. Adicionalmente, al tratarse
de una categorfa madura, generar movimientos en su participacién de mercado demanda altos
esfuerzos comunicacionales e inteligencia comercial.

No obstante, se observaba una oportunidad dada por el hecho que Entel lideraba el indicador de
“preferencia”, aunque no lidera la participacién de mercado. Dicha preferencia versus su real
participacién de mercado daban una oportunidad de crecimiento que la marca podia capitalizar.

Se proponia Entel liderar también de manera sostenida atributos de imagen como top of mind de
marca, potencia de marca y preferencia. Asimismo, deseaba aspiraba a aumentar su participacién de
mercado en la categoria.

CERCANA, INCLUSIVA, TRANSVERSAL

Democratizar 1a marca sin perder los atributos de liderazgo implicaba 1a posibilidad de trabajar en un
cambio de imagen. Junto con la democratizacion, ello permitiria traccionar sobre 1a nueva realidad

de Ta categoria, que apuntaba a los datos méviles. El desafio se enfrenté conformando un equipo
entre Entel, Ta agencia McCann y 1a empresa de disefio FutureBrand, para sentar las bases de la nueva
Imagen y ejecutarla de manera consistente y sostenida en el tiempo.

La estrategia para ello se has6 en dos pilares diferenciadores respecto de la competencia, que fueron
la calidad de Ta red y la calidad de atencién, dando como resultado la mejor experiencia en servicios
de telefonia movil. Desde 1a comunicacidn, se buscd generar un tono e imagen de marca mas cercana,
mads inclusiva y transversal, que favoreciera el crecimiento de Entel en la categorfa. Asimismo, que
permitiera entender que la transmisién de datos pasaria a ser mas relevante que la de voz, conlo que
la comunicacién cederia lugar a la conexién.

Se trabajd desde cero toda la imagineria de marca; vale decir en el logotipo, isotipo, tipografias,
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Vivir mejor conectado
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paleta de colores, lyric-logo, locutar, estilo de fotografias y
modelos. Se definié como fecha para el lanzamiento el Festival

de Vifia, porla gran concentracidn de audiencia en todo el pafs,
momento en que todos 1os puntos de venta estaban renovados con
la nueva imagen.

Al cumplir el primer afio, la nueva imagen respiraba un aire mas
descontracturado y cercano, colaborando con el objetivo de
democratizar la marca. Luego habia que crear un nuevo tagline que
resumiera su promesa en la nueva era los datos. Se definig asf la
firma para toda la comunicacidn: “Entel. Vivir mejor conectado”.
Este tagline destaca el principal diferencial de Entel, que es su red.
Al2012, Tos indicadores de marca y de mercado mostraban que

la estrategia y el camino eran correctos, por lo que solo restaba
traducir el concepto “Vivir mejor conectado” a todos los territorios
de la marca. Asi, se desarrollaron las plataformas Seleccién Nacional
de Fitbol, “Conectados con la Roja"; smartphones, "Mejor conexién
es mas smart”, y de ventas, “Elige vivir mejor conectado”.

LOS MEJORES PROMEDIOS

A partir de 2010, Entel gener6 una plataforma de comunicacién
que abordd temas propios de la categoria en la que se mueve,
pero también se hizo cargo de algunos hitos a nivel nacional,
como la Seleccion de Futbol o el Festival de Vifia del Mar, To que
logrd generar mayor cercanfa con los chilenos, mas alla de sus
atributos una empresa de telecomunicaciones.

De ello se desprende que Ta television abierta asumiera un 72%
del presupuesto general para el mix de medios, que representa
ademas el campo de batalla mas importante de 1a categoria. La
participacién general de Entel en los medios mantuvo niveles
promedio de 35%, porcentaje que cayé el afio 2012, periodo en

el que se incorporaron tres nuevos actores a la categoria, 1o que
intensificd alin mas la competencia y los parametros de inversién
que movilizan estas marcas en medios.

Enlos tres afios de campafia, Entel logrd un promedio de top of
mind de 40,4%, superando a Movistar (36,3%) y Claro (22,5%), en
tanto su promedio den potencia de marca fue de 40,5%, superior
al 34,9% y 20,6% de Movistar y Claro, respectivamente. En el
indicador preferencia de marca, Entel promedi6 en ese periodo
41,7%, mientras Movistar registrd 37% y Claro tuvo 20,5%.

Una meta importante fue mejorar la participacién de mercado,

la que en marzo de 2012, en el caso de Entel, fue de 38,43%, 1o
que rompi6 la dinamica histdrica de la categoria, dominada por
Movistar, que esta vez registrd 38,06% mientras Claro llegaba a
23,32%. El crecimiento de Entel continud fortaleciéndose y su
market share 11eg6 en diciembre del mismo afio al 40%.
Entellogrd asi liderar de manera sostenida todos los indicadores
comunicacionales clave de la categoria y, en consecuencia, liderar
el negocio en una industria madura.

Vivir mejor conectado
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“SAMSUNG GALAXY CAMARA”

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
STRARCOM MEDIRVEST

SAMSUNG ENCONTRO LA FORMULA PARA QUE
LA CAMARA DIGITAL NO FUERA UNA VICTIMA DE
LAS REDES SOCIALES, DONDE LOS CELULARES
HAN GANADO MUCHO TERRENO EN LA CAPTURA
DE IMAGENES QUE ES POSIBLE COMPARTIR
INMEDIATAMENTE CON AMIGOS.

EN UN ENTORNO EN QUE LAS CAMARAS DIGITALES ceden terreno a

los smartphones, que ofrecen cada vez mejores opciones para tomar buenas fotograffas que
inmediatamente es posible compartir a través de redes sociales, Samsung lanzé su producto Galaxy
Cdmara. Este busca cubrir ambos aspectos, tomando fotografias de calidad que facilmente se pueden
compartir, sumando ademds aplicaciones como Instagram y otras que permiten personalizar imégenes.
Su desaffo era generar el awareness necesario acerca del producto, que incorpora el sistema
operativo Android y 3G, demostrando sus cualidades y la gran cantidad de posibilidades que ofrece.
La tarea era doblemente desafiante, pues se trata de un tipo de producto que no tiene antecedentes
en el mercado y se requeria demostrar el verdadero valor de la nueva propuesta de Samsung.
Partiendo de la base de que el producto ya estaba disponible un mes antes del lanzamiento de la
campafia se definié como objetivo incrementar sus ventas en 100%, en comparacién al periodo pre
campafia, y generar un incremento de ventas post actividad de 150% respecto del perfodo previo.
Las metas eran crear awareness sobre la nueva camara y sus principales caracteristicas diferenciales,
para posicionarla como un producto Unico y motivar la compra, ademds de generar interés en

el pablico objetivo sobre esta nueva cdmara de Samsung. Para lograr el awareness deseado, se
establecié una meta de al menos 700.000 views del contenido en YouTube proveniente de la pauta de
medios que se iba a disefiar.

COMO SI ESTUVIERAN CONTIGO

Laidea consisti6 en realizar una pieza (inica que contara una historia relevante para el plblico y
lograra mostrar y explicar las caracteristicas del producto. Pensando en un contenido interesante
para el target, principalmente juvenil, se pens6 en que las mejores vacaciones de los jévenes son con
amigos. Sin embargo, siempre hay alguno que no puede ir. Con el nuevo Galaxy Cadmara se pueden
compartir esas vacaciones con amigos aungue no estén allf.

Mezclando la realidad con 1a fantasfa, se apostd por una historia simple que genere identificacion

a través de una situacion cotidiana como las vacaciones con amigos. La costumbre ya instalada de
compartir 1as experiencias a través de las redes dio forma a la campafia cuyo concepto fue “comparte
como si estuvieran contigo”. Se hizo un video que fue publicado en el brand channel de Samsung en
YouTube y promovido desde la fanpage en Facebook y en otras redes sociales, puesto como pre-roll
en YouTube para generar visitas al brand channel de la marca en esta red social.

Con el producto disponible desde hacfa 30 dfas, al activar la campafia se logrd incrementar las ventas
del mismo en 225%, durante 1as cinco semanas de campafia versus el periodo sin actividad. Ello
significd lograr mds del doble del objetivo planteado originalmente. También se pudo incrementar las
ventas del producto en un 346% durante las tres semanas posteriores a la campafia, en relacién con
el periodo sin actividad anterior, 1o que implicé cumplir el doble del objetivo planteado.

Asimismo, se generaron mas de un milldn de views del video en YouTube y a través de otras redes
sociales, 1o que representd un 43% por encima de la meta planteada.
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“BECAS INGLES 2013”

OTRR AGENCIA INVOLUCRADR:
MEC GLOBAL

EL GRAN EXITO

LA NECESIDAD DE REVERTIR EL DEFICIT EN EL
DOMINIO DEL INGLES ENTRE LOS CHILENOS
LLEVO A CORFO A OTORGAR MAS BECAS PARA
APRENDER EL IDIOMA. PARA COMUNICAR ESTA
OPORTUNIDAD, RESULTO CLAVE RECORDAR EL
IMPASSE DEL CANTANTE ANIMADOR.

CORFO, AGENCIA DE GOBIERNO que tiene la misién de fomentar el emprendimiento y

lainnovacién para mejorar la productividad de Chile y alcanzar posiciones de liderazgo mundial en
materia de competitividad, ha centrado sus esfuerzos en mejorar el nivel de inglés de las personas
para que puedan desempefiarse de mejor manera en el dmbito econémico nacional e internacional.
Ello, con el objetivo de convertir a Chile en un polo regional de emprendimiento e innovacién.

Segln un informe reciente del Banco Interamericano de Desarrollo, en Chile solo el 2% de la
poblacién adulta habla inglés con fluidez y el 6% con relativa fluidez. Lo mas preocupante de ello es
que los avances exhibidos durante los (ltimos afios no son muy auspiciosos.

Habiendo entregado mas de 19 mil becas desde el 2008, seis mil de ellas el 2012, para el 2013 se fij6
el objetivo significativamente més alto de entregar 10 mil becas en todo el pafs. Para el cumplimiento
de dicho objetivo, desarrollarfa una campafia con el desafio de ampliar fuertemente la convocatoria
del programa de becas, de manera de llegar a contar con una base de 150.000 interesados, que
asegurarfan la asignacion de esas 10 mil becas a nivel nacional.

Dado el breve plazo de tres semanas para las postulaciones, se puso el claro objetivo de alcanzar

una méxima cantidad de potenciales becados, con el objeto de impactarlos con la comunicacion,
entregarles el mensaje y direccionarlos a la pagina web de CORFQ, donde se encontraba el resto de la
informacidn y el formulario de postulacidn.

En concreto, se fijo las metas de anunciar la apertura del perfodo de postulaciones de las Becas

de Inglés CORFO 2013, de dar a conocer los requisitos para poder postular, de generar una base de
150.000 interesados, de obtener 60.000 postulaciones, de pre-seleccionar 26.000 postulantes, para,
finalmente, asignar las 10.000 becas.

LUCHO CANTA EN INGLES

Buscando una idea que pudiera retratar claramente el problema que genera la imposibilidad de hablar
inglés, surgid la idea de usar un caso emblematico y popularmente conocido acerca de los efectos

de ello. Dicho caso fue el del cantante y animador Luis Jara, que tuvo el recordado impasse con el
cantante inglés Robbie Williams en un programa que terming mal producto de la mala comunicacién
entre el animador y su invitado.

Junto con marcar su carrera, el episodio le hizo tomar conciencia de 1a necesidad de mejorar su
inglés, para no volver a pasar una vergiienza como esa y perder otras oportunidades profesionales.
Se decidio entonces que la campafia mostrara a un Luis Jara redimido y bilingiie, al punto de K5 Grdfica camparia.
poder grabar en inglés el video clip de su famoso tema de los afios 90 “Un golpe de suerte"”. El

concepto utilizado por la campafia fue “Lucho antes no sabia, ahora Lucho knows". Lo que se quiso

mostrar con claridad fue que Luis Jara aprendid la leccidn respecto de lo que le pasé en el fatidico

programa y lo supero.
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La estrategia que dio vida a 1a idea fue grabar el mencionado
video clip, recreandolo completamente, pero esta vez en inglés.
Para lograr el impacto necesario para captar postulantes a las
becas, se necesitaba a Luis Jara cantando en inglés. Se buscaba
generar la curiosidad de Ta gente, y también de los medios, al
escuchar eninglés una cancién muy popular y de un cantante
conocido justamente por no hablar en inglés. El mensaje implicito
era que todos podemos aprender inglés, incluso Luis Jara.

MAS QUE CAMPANA, UNA NOTICIA

Ellanzamiento oficial de 1a campafia fue con una intervencién en
la estacion Baquedano del Metro, donde Luis Jara presenté las
Becas de Inglés 2013 de CORFO, cantando su éxito “Un golpe de
suerte” enlaversion inglés “A stroke of Tuck”. Enla oportunidad,
se exhibié también el nuevo video clip. Al evento se invitd a los
principales medios nacionales para masificar la cobertura de la
audiencia objetivo, compuesta por hombres y mujeres mayores de
18 afios y generar un alto impacto a nivel nacional.

Elvideo clip se subié a YouTube y se le viraliz6 a través de
Twitter y Facebook, parallegar a los potenciales postulantes,
generar menciones y comentarios, y direccionarlos al sitio

web de CORFO, donde encontraban toda la informacidn y el
formulario para postular, (nica plataforma dispuesta para ello.
Desde el dia siguiente al evento de lanzamiento, se ejecut6

una pauta de avisos en diarios y radios nacionales y regionales,
junto con desarrollar una estrategia en Internet en Google
Search y Social Ads de Facebook.

El éxito e impacto de la campafia fue inmediato, logrando ser
trending topic el dia de sulanzamiento y alcanzando un gran
cobertura gratuita con destacadas crdnicas de mas de cinco
minutos de duracidn en los principales noticieros de los canales
TVN, 13 y Mega, asi como en programas de conversacidn,
crénicas enla prensa y medios digitales, ademds de comentarios
en las redes sociales, multiplicando en varias veces el monto
total invertido.

Los resultados superaron largamente los objetivos planteados,
lograndose 100.460 postulantes, aumentando en un 118,3%
respecto de los del afio 2012, cuando hubo 46.021. A su vez, se
registraron 1.244.213 visitas al sitio web en solo 18 dias, 1o que
significé un aumento de 81,8% respecto de las 684.307 logradas
en un mes por la campafa del 2012. Finalmente, se pudieron
contabilizar 306.092 reproducciones del video en YouTube, frente
alas 5.863 del afio anterior, sumando los tres videos publicados.
Se puede decir que el resultado fue una avalancha de interesados
enlabecas de inglés.
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“MINERIA, MONITORED”

SOLUCIONES
QUE AVANZAN

DESCUBRE LAS VENTAJAS
DEL SISTEMA DE MONITOREO
DE CONDICIONES

EOUCAR

PARTICIPA AQUI ENCONTRANDO
TODAS LAS VENTAJAS Y PODRAS
GANAR UN ESPECTACULAR GPS

JUGAR
AHORA

FIinninG E

EL ENTENDIMIENTO PLENO DE SUS N DR et
PARTICULARES SERVICIOS ERA CLAVE PARA QUE on
ESTA COMPANIA VENDIERA LOS MISMOS ENTRE
LAS EMPRESAS DE LA MINERIA. UNA CAMPANA
COMPUESTA POR JUEGOS DIDACTICOS FUE EN
ESTE CASO LA MEJOR SOLUCION.

600 228 2000 | FINNING.CL

EL NEGOCIO DE LA VENTA, SERVICIOS Y MANTENCION ce equipos pesados

para la minerfa, 1a construccion y otras industrias se desarrolla en un entorno muy competitivo,
caracterizandose el mercado por tener clientes muy acotados y con caracteristicas especificas.
Finning Cat tiene especificamente para la mineria una completa y profunda red de servicios y apoyos = : el
posventa, que son parte de 10s contratos de venta y/o servicios. Estando las faenas mineras ubicadas en DUCTIVIDAD ELEVADA RS
lugares remotos y extremos, se hace dificil llegar y entregar servicios a tiempo y en forma eficiente.

La empresa se propuso entonces desarrollar una campafia muy diddctica que presentara una serie de
servicios de mantenimiento de (ltima tecnologia entregados de manera remota, rapida y eficiente.
Se fij6 metas claves, como dar a conocer y lograr un porcentaje importante de entendimiento general de
sus servicios en el segmento, ademas de reforzar el posicionamiento de Finning en los ambitos de servicio,
asistencia y tecnologia, asi como el posicionamiento de marca lider en servicios para la minerfa.

También se propuso generar al menos 10 nuevos contratos de planes de servicios remotos y lograr
una tasa de participacion activa del 15% durante la campafia, que planteaba con un grado importante
de participacion e interaccién. Junto con ello, queria motivar a la fuerza de venta y lograr una
participacién de los ejecutivos internos de al menos un 10%. w

INVITACION A JUGAR \

La clave fue desollar una campafia, eminentemente de marketing directo, que fuese realmente \
interactiva y que esa interaccion permitiera explicar de manera didactica y simple los servicios ‘
remotos que entrega Finning. Dado que resultaba dificil explicar y detallar los servicios de
“monitoreo de condiciones" y “reconstruccion de equipos”, se decidié que la mejor manera era que
los clientes tuvieran que interactuar y "jugar” con esos servicios.

La campafia, dividida en tres etapas, cada una ellas haciendo foco en un servicio especifico,
invitaba a vivir una experiencia similar a 1a del servicio del que trataba. Las dos primeras etapas
eran juegos que entregaban premios que tenfan relacidn directa con los servicios y la tecnologia.
La etapa final reforzaba los mensajes y asociaba los servicios al concepto de Ta productividad,
clave en el mundo de Ta mineria.

Siendo una campafia 100% de marketing directo, se utilizaron piezas digitales y envios fisicos, con
una estrategia de contacto muy precisa que contemplaba envios semanales y quincenales via e-mail
y, en algunos casos, correo privado personalizado, durante un perfodo aproximado de dos meses. @] Grdfica campafia.
Todo esto, con un presupuesto bastante reducido que no superd los 10 millones de pesos.

Como resultado de esta campafia, Finning 1legd a ser reconocida como 1a marca nimero uno en

servicios de mantencion y soporte de equipos para la minerfa. La empresa logrd 12 nuevos contratos

de servicios remotos, de altos montos, y una tasa de participacion activa en la campafia del 20,2%,

lo que significd cinco puntos porcentuales por sobre el objetivo, siendo ademads 1a tasa de respuesta

general de 1a campafia de un 12%.
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Compartida,la vida esmas

www.compartelavida.cl

1partida, la vida es mas.

Tus fotos o videos
se transforman
en cancion.

Saca una foto o video a cualguier texto, leyenda
o imagen que pueda ser transformado en la letra
de una cancion y sé parte de este gran proyecto.
La ciudad quiere compartir algo contigo.

Sube tu imagen a www.compartelavida.cl

TN e
5

@ Grédfica campafia.
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“COMPARTE LA VIDR”

OTRAS AGENCIAS INVOLUCRADAS:
STRARCOM MEDIAVEST, WUNDERMAN

LO QUE HIZO MOVISTAR FUE UNA INVITACION A
PARTICIPAR, A TRAVES DE LA CUAL SUS USUARIOS
CREARON ENTRE TODOS UN VIDEO CLIP CON FOTOS
TOMADAS POR ELLOS Y SUBIDAS A UN MINISITIO.
EL CLIP TUVO UNA ALTA EXHIBICION EN YOUTUBE
Y LA MARCA SE VIO MUY BENEFICIADA CON ELLO.

CADA DiA MAS COMPETITIVO ESTA EL MERCADO ce 1as telecomunicaciones,

principalmente a raiz del ingreso de nuevos actores y de la implementacién de 1a portabilidad
numérica que permite a los usuarios cambiar de proveedor y mantener su nimero. El consumidor, a
suvez, cada vez mas exigente, hace valer sus derechos y 1os medios de comunicacién amplifican sus
denuncias y malestar, generandose un clima de cuestionamiento hacia las empresas de servicios en
general, y de telecomunicaciones en particular.

Entendiendo que su caso no es la excepcion, Movistar vio necesario reforzar su vinculo con las personas,
especialmente las mas jévenes. Sin embargo, en la actualidad las campafias de marca declarativas pasan cada
vez mas inadvertidas, producto del desinterés de la gente, que tiende a creer cada vez menos en las marcas.
Paralograrlo, en vez de hacer una campafia de imagen declarativa, 1a idea fue hacer una invitacion

a compartir, participar y ser protagonistas de la misma campafia. Ello permitiria reforzar la promesa
de marca, “Compartida la vida es mas", asi como el hecho de que Movistar permite a las personas
comunicarse, interactuar y compartir a través de los medios digitales y las redes sociales.

Su principal objetivo fue lograr que la gente participara compartiendo con los demas su vida en la ciudad,
a través de una imagen y una frase recogida en 1a calle. Se propuso recoger un total de 7.000 fotos, con
las que harfa un video para exhibir en YouTube, plataforma donde esperaba un millén de reproducciones.
Asimismo, queria tener 250 mil visitas en el minisitio de la campafia, Compartelavida.cl.

COMPARTE LA VIDA, COMPARTE LA CIUDAD

Para lograr que la campafia fuera exitosa y la gente efectivamente participara, se ided primero una
convocatoria, que levantara expectativas y el interés de participar en la tarea de co-crear una cancién
y video clip. La cancién serfa compuesta por tres jévenes misicos promisorios, quienes se inspirarian
en los contenidos enviados por la gente. El video clip se elaboraria a partir de 1as imagenes que la
gente subiera a compartelavida.cl.

Luego, transcurrido el plazo y recolectados los contenidos aportados por 1a gente, se lanzaria el video clip
co-creado por las personas y los misicos canvocados. El propdsito era que 1a gente lo viera, comentara, y por
supuesto, lo compartiera. Dias antes del lanzamiento, y a modo de generacién de expectativas, se exhibid un
comercial que daba cuenta que la convocatoria hecha semanas atras tendrfa su pronta resolucién.

La convocatoria de hizo en verano, lo que permitié sacar los medios a la calle, generar mayor cercanfa
con el target y poder contactarlos dentro de un contexto més urbano y participativo, tal como era el
objetivo comunicacional de la campafia. Los medios troncales fueron television abierta, cable y via
publica. La television aportaba masividad y cobertura, en tanto la via piblica permitid explicar la
mecanica de participacion y sequir al target en el perfodo de verano.

Todos los indicadores de participacidn se superaron: 66% mas reproducciones del video, 53% mads
visitas al mini sitio, 42% mas de fotos compartidas por la gente. Hay que decir, en ese sentido, que
cuando la invitacion es buena, 1a fiesta es buena.
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“DIA DEL PADRE”
PARQUE DEL RECUERDO / BLINK

OTRA AGENCIR INVOLUCRADA:
PHD

LA FUERZA DE -
LA CO-CREACION ~  ~smersss

PARQUE DEL RECUERDO ORGANIZO UNA
CONMEMORACION MUY PARTICULAR DEL DIA
DEL PADRE, INVITANDO A LOS CLIENTES A

HOMENAJEAR A SUS PADRES YA FALLECIDOS. LA | S AYOR
ACTIVIDAD CONTRIBUYO A POSICIONARLO EN LEGADO ES
TORNO A ESTA EMBLEMATICA FECHA. ESTAR CONTIGO

PARA SIEMPRE

PARQUE DEL RECUERDO LIDERA UNA CATEGORIA compuesta por sei @

actores, con una participacién del 30% de las sepultaciones de Santiago. Como tal, enfrenta
permanentemente el desafio de mantenerse a la vanguardia con productos innovadores y, sobre
todo, generando experiencias memorables a sus clientes.

Como parte de sus esfuerzos de fidelizacién, realiza diversas actividades con los piblicos objetivos
en sus tres pargques, en 1as que busca conmemorar dias especiales, como el Dia de 1a Madre, Dfa del
Padre, Dfa de todos los Santos y Dia del Recuerdo, entre otros.

Dado lo sensible del tema que rodea a este mercado, no resulta facil ofrecer servicios y productos.
Por ello, estas instancias son propicias para transmitir el espiritu con que Parque del Recuerdo
enfrenta su quehacer, buscando que sus clientes generen un vinculo emocional con la marca.
Asimismo, facilitan un contacto directo con clientes y potenciales clientes, haciendo posible ofrecer
nuevos productos y servicios para potenciar ventas y generar boca a boca.

El domingo 16 de junio se celebraba el Dia del Padre 2013, ocasidn para la cual la empresa

esperaba recibir, en sus tres parques, 15.500 visitas, cifra que aumentaba en 17% las recibidas en

la celebracién del afio 2012. Parque del Recuerdo esperaba también el dia del evento aumentar

sus ventas en 17% respecto a la celebracidn del afio 2012. Otra meta planteada para el evento fue
contribuir al posicionamiento de Parque del Recuerdo como lider indiscutido de la categorfa por su
capacidad de realizar actividades innovadoras y cercanas a las personas.

Era preciso desarrollar una comunicacién que permitiera conseguir un fuerte compromiso emocional
de Tos clientes con el Dia del Padre en Parque del Recuerdo, apelando al fuerte 1azo de 1as personas
con sus padres, mas alin cuando ya no estan. A través de una invitacion a ser parte activa de un
homenaje, buscé generar un compromiso con esta actividad para lograr que las personas participaran
del Dia del Padre en Parque del Recuerdo.

PARQUE DEL
i RECUERDO.

2 .celebremos 'uni;os el
1 6 DIA DEL
JUNIO PA D R E

Parque del Recuerdo Americo Vespucio: 12:30 hrs. Misa.
Parque del Recuerdo Cordillera: 12:00 hrs. Misa.
Parque del Recuerdo Padre Hurtado: 12:00 hrs. Misa.

Envianos la foto de tu padre o abuelo y le haremos un
granhomenaje audiovisual en nuestros tres parques.

Mas informacion en www.parquedelrecuerdo.cl
QF’ARQUE DEL
RECUERDO

EN EL NOMBRE DEL PADRE

A diferencia de otros afios, en lugar de solo invitar a los clientes a visitar a sus padres en su dia,

tuvo la idea de involucrar activamente a los clientes a ser parte del homenaje. Estos enviarfan fotos
de sus padres con las que se crearia un homenaje audiovisual, personalizado y lleno de emociones.
Las personas sentirfan desde un primer momento que debian estar presentes ese dia, pues habian
contribuido a la creacién del homenaje. La expectativa generada ayudaria a que los clientes invitaran
a otros miembros de 1a familia 0 amigos a participar.

Hacer participe a las personas de la creacién de un rito logra que estas se sientan compenetradas con
la actividad, o que produce no solo el deseo de ser parte sino también el de involucrar a otros. Sobre
la base de este pensamiento se construyé la comunicacion de la campafia, que fue una invitacién a
recordar a los padres y a homenajearlos.

600 626 6000 - 3 Disfrutar la vida
parquedelrecuerdo.cl es tu mejor legado.

E Grdfica campafia.
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TE INVITAMOS A REVISAR
EL EMOTIVO HOMENAJE
DEL DIA DEL PADRE.

Una simple foto podia dar paso a un momento lleno de emociones.
Y enla comunicacidn masiva, se recreaba el proceso de bisqueda
i . ' - de esaimagen en el recurrente acto de revisar fotos antiguas de
MIRA LOS VIDEOS AQUI NS - ; los seres queridos, como una forma de invitar a hacerlo, como un
VESPUCIO CORDILLERA N . aliciente a recordar y a ser parte de este homenajle‘ Se buscaba
lograr un momento construido por la gente a través sus aportes,
materializado en fotos enviadas para hacer un emotivo saludo en
el dia del padre, al padre que ya no esta.
Este espacio representaria, desde ahora, 1a forma de cada uno de
ellos de decirle a sus padres, Feliz Dia Papa. Finalmente, estas
Disfrutar |a vida ‘ QPARQUE DEL acciones contribuirfan a posicionar fechas embleméticas hacia
eRmerlegatn RECUERDO. Parque del Recuerdo, como parte de su dmbito de accién, de su
mundo, de sus properties.

E Grdfica camparia.

CONSISTENTE LAZO CON LA MARCA

El objetivo de la comunicacién fue generar un acercamiento de
la marca al target, a través de medios que diesen cobertura y
con los cuales se pudiese generar un mensaje transversal. Se

66 utilizd prensa escrita y radio, para impactar directamente a los
ERH PRECISU DESHRRUI-I-HR U NH segmentos ABC1 y (2, y se generaron acciones puntales para
llegar al grupo (3.

y Los soportes seleccionados en prensa escrita fueron los diarios
La Tercera y La Hora, medios que logran llegar al grupo objetivo,
generando el contacto deseado y haciendo contacto con mayor
alcance al grupo C3. Enradio, los soportes utilizados fueron

radios Duna, Concierto e Imagina, medios transversales que
logran impactar a hombres y mujeres, adultos y jovenes del

segmento ABC1. Con la estrategia recién detallada se generd una

T comunicacién que otorgaba cercania y potencia a laimagen de Ia
El éxito de 1a campafia se midi6 partiendo desde los objetivos,

entre 1os cuales se cuentan el aumento del niimero de visitas

" respecto del afio 2012, que en este caso fue de 175% como

. promedio. Puntualmente, en Parque del Recuerdo Américo

Vespucio fue de 137%, en Parque del Recuerdo Cordillera fue de
- <" Paraue del Recuerdo Padre Hurtado, de 202%.

Las ventas, es decir el niimero de negocios hechos durante la
jornada, respecto del afio anterior, crecieron en un 571%. En
Parque del Recuerdo Américo Vespucio el crecimiento fue de
250%, en Parque del Recuerdo Cordillera, de 800%, y en Parque
del Recuerdo Padre Hurtado, de 450%.
La actividad tuvo también un importante impacto en redes
sociales, toda vez que Tos usuarios que interactan en Facebook
crecieron en un 16% y las “Personas que estan hablando de esto”
aumentaron en un 73%. El resultado emocional de esta co-
creacion de la marca con la gente, posterior al evento, serfa de un
consistente 1azo con la marca y una sensacion de agradecimiento
expresada en numerosos y sentidos mails.
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JORNADA DE
EXPECTATIVAS
Y DE ALEGRIAS

TAL COMO A LA SALIDA DE UNA AVANT PREMIERE, 105 comentarios acerca de 1a

decision del jurado que dio como ganador del Gran Effie a la campafia de lanzamiento del film "Stefan vs
Kramer", desarrollada por Stefan Kramer Producciones y la agencia Groenlandia, no se hicieron esperar en
el patio contiguo al saldn del centro de eventos Espacio Riesco en el que se efectud la premiacién de los
Effie Awards Chile 2013 una vez que esta habfa finalizado.

Como todos los afios, la expectacién cundia entre los equipos de avisadores y agencias que esperaban

ser premiados en esa jornada. Finalmente, el misterio fue despejado y los ganadores de Effie Plata y

Oro recibieron el justo reconocimiento al esfuerzo desplegado en las campafias que inscribieron para

el concurso de efectividad en las comunicaciones de marketing, hoy consolidado como uno de los mas
importantes certdmenes de la industria en nuestro pafs.

Hasta all{ llegaron numerosos ejecutivos y profesionales de diferentes empresas, de agencias y de medios
de comunicacién, asi como académicos y consultores especializados, para presenciar la ceremonia y dar el
merecido homenaje a quienes estuvieron detrds de las campafias mas efectivas del afio.

01. Stefan vs Kramer / Kramer Producciones - Groenlandia -
02. Cristal Cero / CCU - Porta - 03. Redcompra, Sobrevive
con ella / Transbank - Leche MDB - 04. Mds por el mismo
precio / ACHS - Wunderman - 05. AbcDin Letra Chica /
AbcDin - Puerto - 06. Campafia Socios 2013 / Hogar de
Cristo - BBDO - 07. Ropa x Ropa / Paris - BBDO - 08. Pasaporte
Roaming / Movistar - Prolam Y&R - 09. Blanca Nieves /
Mall Plaza - Dittborn y Unzueta - 10. Lanzamiento Nutrisse
Cor Intensa / L'Oreal - Publicis - 11. Relanzamiento
Trattoria / Empresas Carozzi - BBDO.
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12. KIA Optima Hibrido / KIA - La Firma - 13. San Juan
Maestro / Juan Maestro - Redon - 14. Samsung Galaxy
Cdmara / Samsung - Mayo/Draftfch - 15. Mineria,
Monitoreo / FinningCat - Armstrong y Asociados -

16. Movistar, Comparte la vida / Movistar - Prolam Y&R -
17. Operacidn Bikini / Unilever - Havas Worldwide Santiago -
18. Método Anticonceptivo / MSD Chile - DDB -

19. Almagro Penthouse / Almagro - Simple - 20. Si tienes
una idea, dale / Santander - Aldea - 21. Metrobolsas de
Metrogas / Metrogas - Edwards Asociados - 22. AbcDin,
Tengo derecho / AbcDin - Puerto - 23. La carrera mds dificil
del mundo / Fundacién Puente - JWT - 24. Mall Arauco Maipd /
Mall Arauco Maipd - Raya - 25. Gran Feria de Capacitacién para
Maestros Especialistas / Sodimac - Proximity -

26. Sodimac Bauker / Sodimac - Prolam Y&R - 21. Escudo Negra /
CCU - Porta - 28. Lay's, crea tu sabor / Evercrisp - Orange -

29. Becas Inglés 2013 / CORFO - Prolam Y&R - 30. Dia del
Padre / Parque del Recuerdo - Blink - 31. Gato, Tipico
Chileno / Vifia San Pedro Tarapacd - Puerto - 32. Entel,
nueva imagen / Entel PCS - McCann Erickson.
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iFelicitaciones a todos los premiados con el EFFIE!
Sigue triunfando asociando tus campanas
a un equipo ganador como el nuestro.
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