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Convocar, evaluar, distinguir y difundir

Todo con el fn de generar aprendizaje y desarrollo profesional.

Nacidos en 1991, los Ee Awards Chile tarde o temprano llegarian a
su 25° aniversario, el que hemos celebrado este afio.

Lo que més nos gusta de esta trayectoria de un cuarto de siglo

es quizas el recuerdo de haber constituido el primer E¥e en
Latinoamérica, y el sexto en el mundo, en un escenario global en el
que hoy, bajo licencia de EfFe Worldwide, se organizan concursos en
40 paises en cinco continentes.

Otro aspecto de este lapso, que apreciamos mucho, es que al
observar la curva de crecimiento de casos participantes estos no han
hecho otra cosa que aumentar afio tras afio, con la sola excepcion

de un par de perfodos en los que el impulso se retac un poco. En
esta curva se lee un sostenido aumento de la obvia relevanciaen el
mundo de las comunicaciones de marketing, de obtener con estas los
resultados que avisadores y agencias persiguen.

Y también, sin falsa modestia, para los EfFe Awards Chile fue un
orgullo no menor haber recibido, al poco andar, el Premio ANDA
2002.

En estos primeros 25 afios, mas de 500 ejecutivos y profesionales han
sido alguna vez jurados del concurso, mas de 2.000 campafias con
buenos resultados demostrados han sido evaluadas y cerca de 500
casos han sido merecidamente premiados con un trofeo Efe.

Pero, la trayectoria es historia. De ella hay que aprender y proponerse
superarla. En esto estamos. En la primera mitad de este afio
lanzamos EFe College, esta vez pioneros al ser el primer programa
de este tipo que se ejecuta fuera de Estados Unidos.

A partir de 2016, daremos a conocer nuevas iniciativas en torno a la
efectividad de las comunicaciones de marketing, las que fortaleceran
el logro de nuestro objetivo central de identifcar y distinguir las
mejores précticas profesionales, “Great ideas that work’, a la vez de
ratifcar ante laindustria del marketing chilena, nuestra promesa de
marca, “Efe means business”

H.H.

PATROCINAN

Sobran motivos para celebrar
y ser optimistas

La publicidad en particular y las comunicaciones en general han tenido
una evolucion enorme a partir del surgimiento de los EFe Awards Chile.
Una de las medidas mas claras de esa diferencia es el rol determinante
que en la actualidad se asigna a la efectividad de las campafias.

Lo confrman los casos ganadores en esta version 2015, de cuyas historias
conoceremos en detalle en esta edicion de Como Ganaron. La Trilogia
Solistas de Redcompra demuestra de qué manera se puede ser efectivoa
través del manejo de la variable temporal de la comunicacion. Gracias a un
programa sistematico de campafias articuladas y consistentes durante el
afio, la marca logré mantener su presencia, provocando una permanencia
signifcativa en la mente de los consumidores.

La decision de adjudicarle a esta campafia el Gran EFe no fue nada

de fécil para el jurado que se retine poco antes de la ceremonia de
premiacion, momento en que elige al gran ganador. Varios casos
asomaron como posibles Gran EFe este afio. Ahf estaban el lanzamiento
de una extension de linea de Kino, que se ha ido acostumbrando a
cobrar premios; la promocién de Santa Isabel, que supo colgarse de

una eventualidad como el éxito de las teleseries turcas; la revancha que
propuso Movistar a La Roja, mostrando su disposicion a repetir el éxito
del Modo Mundial, por nombrar algunos.

La relevancia de la comunicacion efectiva quedé de manifesto en esta
especial version de los EfFe Awards Chile, que recibié la visita del CEO de
Ee Worldwide, Neal Davies, quien en la premiacion entregd su mensaje
de felicitaciones y mostr el camino que deben seguir los EFe, tanto

en Chile como en el continente latinoameriaccano. El maximo directivo
mundial fue entrevistado especialmente para esta edicion de Como
Ganaron, ocasion en que se refrié al auspicioso momento que viven los
Efe Awards Chile.

Motivos para celebrar y ser optimistas le sobran a los EfFe Awards Chile.
Felicitamos de manera especial a los ganadores de este afio y esperamos

Que prontamente comiencen a cristalizar todos los esfuerzos que esta
desarrollando la organizacion de este certamen, para que cumpla cabalmente
surol de fomentar la efectividad de las comunicaciones de marketing.

Rodrigo Banda, Editor
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PEDRO HIDALGO

Jaime Ahumada
Armando Alcazar
José Luis Andraca
Fernando Araya
Ricardo Aros
Jaime Atria
Francisco Azécar
Mario Balmaceda
Loreto Barra
Cristobal Barra
Celeste Benavides
Gema Berrios
Andrés Besa
Claudio Bustos
Gonzalo Carracedo
Marcela Ceruti
Diego Chaparro
Jessica Chauriye
Virginia Chavarri
Eolo Cifre

Marfa Fernanda Correa
Andrea Cruz
Alvaro Cuneo
Carolina Cuneo
Serge de Oliveira
Francisco Di Paola
Jorge Diaz
Carolina Elchiver
Rosario Fernandez
Angeles Forteza
Eduardo Frederick
Matfas Garber
Patricia Godoy
Andrés Gonzalez
Francisco Gonzalez
Eduardo Goycoolea
Martin Goycoolea
Rafael Gutiérrez
Cecilia Haberle
Macarena Isarn
Dariela Jeldes
Barbara Lahsen
Philippe Lapierre

Presidente del Jurado / Profesor Mktg y Estrategig,
Director Globol MBA, Fac. Econ. y Neg,, U. De Chile

NOMINA INTEGRANTES DEL JURADD

Este jurado es un cuerpo colegiado compuesto por profesionales y ejecu-
tivos especializados en marketing y comunicaciones, que se desempefian
tanto en empresas avisadoras, agencias de publicidad, agencias de me-
dios, medios de comunicacion, proveedores de servicios, instituciones de
educacion superior y en otras entidades.

Para seleccionar los casos fnalistas, primero, y dirimir los ganadores, en
sequida, el jurado se basd en criterios sefialados expresamente por EFe
Worldwide, de American Marketing Association, New York.

Jurado Effie Awards Chile 2015

Un total de 60 casos llegd a la fase fnal de los EfFe Awards Chile en las di-
ferentes categorias que comprendieron la competencia 2015, tras el pri-
mer fltro aplicado por el jurado de este certamen. De ellos, fnalmente 33
obtuvieron premios EFe: 19 lograron EFe Plata y 14 alcanzaron Efe Oro.

Como cada afio, un jurado especial, reunido minutos antes de la ceremonia

Awards Chile 2015.

FELIPE MARQUEZ

Gerente de Marketing y Negocios Corporativos
Presidente

Jefe de Ventas Regionales

Gerente de Imagen Corporativa y Filiales
Director Ejecutivo

Director Escuela de Publicidad
Subgerente Desarrollo de Negocios
Gerente General

Subgerente Corporativa de Mktg. Falabella Financiero
Doctor en Marketing

Vicepresidenta

Gerente General

Director Escuela Publicidad

Director General

Gerente General

Gerente de Marketing

Gerente de Marketing

Directora General Creativa

Ejecutiva Comercial

Gerente Negocios

Gerente General

Directora General de Cuentas
Director de Cuentas

Directora de Planifcacion Estratégica
Jefe de Marketing Online

CEO

Gerente de Marketing

Subgerente de Marketing
Subgerente de Marketing

Directora General de Cuentas
Vicepresidente Creativo

Client Service Area Cuantitativa
Gerente Comercial

Director de Marketing Directo y Nuevos Negocios
Director General Creativo

Gerente Otras Plataformas
Subdirector de Marketing Digital
Gerente de Ventas

Gerente General

Gerente de Marketing Lider
Directora Senior de Cuentas
Subgerente Negocios Claves

Gerente General

*Los cargos corresponden a los que las personas desempefian al momento de sesionar el Jurado.

Comisario / Gemaex

Radio Cooperativa
ACHAP

TVN

BCI

APG Chile

UNIACC

TVN

Los Quiltros
Falabella

Fac. Economia y Negocios, U. De Chile
FCB Mayo

Starcom Mediavest
Universidad Andrés Bello
CBR

Atomica

Diario La Tercera
Arcor - Dos en Uno
Puerto

Cosas

TVN

Zenith Optimedia
Publicis

McCann

BBDO

Entel

DiPaola

Johnson’s
Metrogas

Vifia San Pedro

La Mesa Publicidad
TBWA / Frederick
Millward Brown
TVN

Armstrong y Asociados
Inbrax

TN

Duoc U.C.

Cosas

Hibu

Walmart

Millward Brown
TN

Bluedigital

RODRIGO SAAVEDRA
Comisario / IAB Chile

Alejandro Larenas
Marlene Larson
Cristian Lepeley
Cristian Leporati
Rodrigo Liu
Paulette Lladser
Gloria Lobos
Mauricio Martinez
Victoria Massarelli
Federico Montes
Maria Carolina Munita
Armando Mufioz
Patricia Mufioz
Daniela Musa
Patricio Novoa
Carlos Nufiez
Claudio Ossandon
Alfonso Pérez
Marcela Pérez de Arce
Roberto Poblete
Leo Prieto
TatianaRiesle
Michele Rigoli
Carolina Rodriguez
Alfonso Sanchez
Pablo Sanchez
Claudio Santis
Joaquin Schamber
Marian Schmid
José Manuel Silva
Sonia Soler
Alejandra Telias
CarolaTéllez
Ignacio Toro
Felipe Torrejon
Andrés Urrutia
Juan Ignacio Valdivia
José Antonio Varas
Raul Vargas

José Miguel Ventura
Andrés Videla
Carlos Villarroel
Mauricio Yuraszeck

de premiacidn, se constituy6 para elegir, entre las campafias ganadoras de
EFe Oro, ala que considerd la mejor de todas y le adjudicé el Gran EFe.

La siguiente es la lista de integrantes que tuvo el jurado de los EFe

GONZALD SILVA

Comisario / Consultor

Gerente General

Directora Ejecutiva

Director de Marketing

Director Escuela de Publicidad
Gerente Comercial

Directora de Carrrera Publicidad, Sede Vespucio
Gerente General

Gerente General

Gerente General

Director Comercial

Directora General de Cuentas
Director Depto. Publicidad e Imagen
Directora de Cuentas

Subgerente de Marketing
Subgerente de Marketing Loto, Juegos Diarios
Director Escuela de Publicidad
Gerente de Marketing

Consultor

Gerente Estudios Cuantitativos
Gerente de Medios y Comunicacion
Co-Founder + CX0

Gerente Marketing Cencosud Shopping Centers
Socio/Gerente General

Gerente de Marketing

Gerente Comercial

Socio Director de Negocios
Director General de Cuentas

Media Manager Chile

Gerente General

Gerente General

Gerente General

Directora General de Cuentas
Gerente de Marketing

Gerente de Marketing

Gerente de Ventas

Director General

Director General

BAV Consulting Regional Director
Gerente General

Gerente Comercial & Marketing
Subgerente de Publicidad

Director Escuela de Publicidad
Gerente Estudios Cualitativos
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chile

Zebra

AMDD

INACAP

Universidad Diego Portales
Radio Cooperativa

Duoc U.C.

Initiative

Millward Brown

Aldea

Brandhook

Ogilvy & Mather

Facultad Tecnoldgica, USACH
Wunderman

TVN

Polla Chilena de Benefcencia
Universidad Central

Loterfa

Millward Brown

Coca-Cola

Betazeta

Cencosud

Fidelis

Metlife

Grupo MSG

AgencialaQ

Prolam Y&R

Unilever

Digitaria

Procorp

AAM

Havas Worldwide Santiago
Fox International Channels
CTl

Fox International Channels
Virtual Publicidad

Larrain y Asociados
Prolam Y&R

Eight MktgLab

GFK Adimark

Banco Santander
Universidad del Pacifco
Millward Brown
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La visita del presidente y CEO de EFe Worldwide, Neal Davies,
dio realce a la ceremonia de premiacién de los Efe Awards Chile
2015.En ella, se celebraron los 25 afios de este certamen en
Chile, trascendental para toda la comunidad del marketing y la
comunicacion comercial.

Destac6 la importancia que el Concurso tiene en la ensefianza
del marketing y de las comunicaciones efectivas. Por tal razon,

comento la conveniencia de que la organizacion asuma un rol

mas activo en ese sentido, profundizando atn mas la linea que
comienza a dibujar el programa Efe College.

Asu juicio, nuevas iniciativas y actividades daran al E¥e una
trascendencia mayor aln, pues lograran que se convierta en una
marca con vigencia permanente a lo largo del afio.

¢HACIA DONDE SE DIRIGEN LOS EFFIE?

El siguiente capitulo en la larga historia de los Efe sera abordar
el tema de la educacion o de las ensefianzas que se desprenden
de los casos de éxito. Por cerca de 50 afios, hemos premiado

y celebrado el éxito en la efectividad en marketing. Ahora es
tiempo de aprender de esas historias de éxito, de modo que ellas
nos permitan hacer un mejor marketing.

QUE INICIATIVAS TIENE EFFIE EN TORND A LA EDUCACION?

En los préximos meses anunciaremos una serie de iniciativas

educacionales, adicionales al EFe College. Estas van desde
programas universitarios hasta clases magistrales acerca
de efectividad, dirigidas a ejecutivos y profesionales de la
industria del marketing y las comunicaciones.

ZCUAL ES SU IDEA ACERCA DE EFFIE COMO UNA MARCA
PARA TODO EL AND?

Estoy muy orgulloso de nuestro prestigioso premio; sin
embargo, los premios ocurren una vez por afio. Nuestras
nuevas iniciativas educacionales estan disefiadas para hacer
de los Efe una marca de constante actividad y con presencia
alolargo de todo el afio.

¢QUE ES EL EFFIE REPORT Y CUAL ES SU VALOR?

Effie Report es un documento, producido en colaboracion
con Millward Brown New York, basado en los North
American Effie Awards 2015. Millward Brown analiza

la informacion subyacente de los casos, para poder
establecer temas claves y tendencias de las campafias
mas efectivas.

Asimismo, estudia la manera en que estas han cambiado
en los Ultimos afios. Su valor consiste en constituir

una gran herramienta de aprendizaje para cualquier
programa Effie que lleve a cabo ese tipo de analisis.

Entrevista

\VEL
Presidente y
CED de Effie Worldwide

ASPIRAMOS A
UNEFFIE PAR
1000 ELANC

4

De visita en nuestro pais con
motivo de los 25 afios de los
Effie Awards Chile, Davies
sefialo la necesidad de que el
certamen genere una actividad

permanente alo largo del afo,
mas alla de las etapas basicas
del concurso mismo.
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Trilogia de Effies

TE LO DECIMOS CANTANDO, SOMOS REDCOMPRA,
SOMOS EL GRAN EFFIE 2015.

GRACIAS A USTEDES Y A QUE TODO CHILE CANTO CON REDCOMPRA, HEMOS SIDO PREMIADOS
CON EL GRAN EFFIE A LA CAMPANA MAS EFECTIVA DEL 2016. ADEMAS REDCOMPRA GANO ORO
EN LA CATEGORIA “SERVICIOS FINANCIEROS” Y PLATA EN LA CATEGORIA “RELANZAMIENTOS”.

ec fcompm'

Celebra con ella y Vive con ella

‘transbank.

leche



GRAN EFFIE / EFFIE ORD

Categorin Servicios Financieros

“TRILOGIA SOLISTAS REDCOMPRA"

Transhank / Leche
Otros involucrados: OMD, Love

Tres campanas entrelazadas por un concepto
comUn mostraron ser mas que solo tres campanas,
logrando excelentes resultados de ventasy de
posicionamiento para Redcompra.

Hasta el 2014, la estrategia publicitaria anual de Redcompra, que participa en la competitiva
categoria de los medios de pago, consideraba camparias masivas, entre abril y diciembre, y un mix
de via pUblica con prensa, sin television, entre diciembre y marzo. Para ello se basaba en la idea de
que durante las vacaciones lo mejor era acompafiar al target en la calle, en sus desplazamientos.

Revisando las estadisticas de top-of-mind, TOM, se identifcé que la estrategia de la época estival
producia una baja en el indicador, afectando negativamente los promedios anuales, lo que
implicaba hacer esfuerzos mayores para volver a repuntar. EI TOM es clave en el plan de marketing
de la marca, pues la mayor barrera de no uso comprobada es no acordarse de hacerlo. Ante ello se
defnio partir la comunicacion masiva desde enero con el fn de aumentar la base de TOM anual.

La estrategia que permitiria esto fue programar tres campafias. Una de producto, Redcompra te
da vuelto; una institucional de marca, con foco en la habitualidad, y una de promocién. Se decidi6
también trabajar las tres bajo un mismo hilo conductor. Esto, considerando que cuando se hacen
campafias bajo un mismo concepto, los indicadores de marca se potencian y capitalizan.

La decision fue trabajar las campafias como una trilogia. Y el desafio, generar un concepto tan
potente que pudiera levantar los indicadores de TOM y soportar tres campafias. Todo, manteniendo
la estrategia comunicacional de Redcompra, cuyo concepto central es“Vive con ella”y su tono
comunicacional es optimista y ludico.

Su objetivo de ventas fue lograr en el periodo un crecimiento de 18%. En materia de TOM, lograr un
38%, que corresponde al promedio anual de Redcompra en los dltimos afios. Ademas era necesario
disminuir la distancia con el efectivo, que era de menos 12 puntos.

§?ed compra'_

Asf también, se propuso subir cinco puntos en ejes estratégicos, en los que buscaba también
aumentar la brecha con el efectivo. Estos fueron la universalidad, que indica que se puede usar
en todas partes; seguridad, que es un medio de pago seguro, y modernidad, que es la forma
moderna de pagar.

Otras metas decian relacion con el branding, indicador respecto del cual esperaba superar
en 10 puntos al promedio de la categoria; reconocimiento de marca correcta, en el que se
plante6 superar al promedio en cinco puntos, y el engagement, indicador muy dificil de
mover en el cual su meta fue aumentar en 10% el promedio de la categoria.

Finalmente, se propuso mejorar en 10 puntos, con respecto al promedio de la categoria,
indices cualitativos relevantes para la marca como la identifcacion, es decir “Me llamo la
atencion”y la universalidad, estos es, que es aceptado en todas partes.
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LA MUSICA COMUNICA

En el trabajo de crear un lenguaje para la campafia, se llegd
alaconclusion de que el target, que es transversal, universal
y con foco en el grupo C2, tiene en comdn la misica. Esta lo
acompafia dia a dia, en su trayecto a la ofcina, en su lugar
de trabajo 0 en su casa. Considerando esto, y que se debia
encontrar un concepto comunicacional potente que pudiera
soportar tres campafias, se decidio utilizar la musica como
recurso central, manteniendo asf una unidad entre ellas.

Se pudo establecer que los solistas latinos son muy
reconocidos en Chile y transversales, al igual que el target.

La gran idea consistio entonces en usar hits musicales para
cada campafia. Primero se eligi6 la cancion a utilizar y luego

el artista. En esto, se lleg6 al hallazgo de tres canciones

que funcionaban con las campafias y coincidian con tres
verdaderos astros. La primera fue “Vuelve’, de Ricky Martin,
para la campafia de producto jRedcompra te da vuelto! Luego,
“Provécame’, de Chayanne, para la campafia de marca con foco
en la habitualidad. Y fnalmente “Ahora te puedes marchar’, de
Luis Miguel, para la campafia promocional.

Teniendo defnido el concepto de la campariay las canciones
autilizar, se jugo con la letra de las canciones, asociandolas al

producto y potenciando el uso de Redcompra. El propdsito de
ello era también darle un contenido relevante a la audiencia. En
la ejecucion de las campanfias, se utilizaria ademas a los dobles
ofciales de los artistas.

De esta manera, ante la‘crisis de efectivo”imperante en el pais,
Ricky Martin ayudd a comunicarle a la gente que con el simple
acto de pagar con Redcompra se podia solicitar vuelto en
efectivo. El“Vuelve”vio alterada su letra con frases como “Pide
vuelto, si un completo t( comeras..." El resto fue mantener el
compas y tono humoristico.

Para la campafia de universalidad se utilizd a Chayanne,
recordandole a la audiencia que todo lo puede pagar con

Redcompra. Se alterd “Provocame” con frases como “Redcdmprate

muijer, el colaless, Redcomprese sefior un hisofig..”

Por Gltimo, para la promocion de un viaje, se recurrié al mas
grande cantante popular mexicano, Luis Miguel, quien invitd a
participar por un viaje a Cancun. Fue asi como la letra de “Ahora
te puedes Marchar” inspird frases como “Si usas Redcompra, a
Cancun te puedes marchar”.

fE

Sebastian:

jHaz click en el boton y canta el nuevo hit de Redcompra!

Pide Vuelto, cuando un zapallo vayas a comprar.
Pide Vuelto, con el relajante muscular.
Pide Vuelto, si un completo tu comeras.

-

Solo pide vuelto al comprar
Y con tu Redcompra te daran
Para que no te quedes sin vuelto nunca mas.

E‘?ed comprad

MASIVIDAD Y VISIBILIDAD

La estrategia de medios se enfoco en el alcance, a través

de medios de alta masividad y visibilidad, para cubrir con
sinergia los periodos de campafia y al target, constituido por
hombres y mujeres bancarizados. Para generar alcance y
capitalizar la comunicacion de las campafias, se considerd
estar presente en la contingencia. Se auspicié “AHN Central”
de Mega, noticiero de television con los mayores niveles de
audiencia, lo que permitié construir una base de alcance,
GRPy continuidad.

En radio se usaron emisoras con altos niveles de audiencia,
foco en musica latina, con repertorios de los tres artistas
aludidos en la campafia.

Con“Ricky” se cont6 con pautas 75% en prime en television.
El apoyo a regiones y zonas de veraneo fue con radios y
prensa local, ademas de diarios gratuitos en balnearios. En
Internet hubo pre roll en YouTube, teleseries online y redes
contextuales, aportando 207.624 views.

ella

Para la campafia con “Chayanne”se uso el Festival de Vifia
como plataforma de lanzamiento. A través de los derechos de
auspicio, se integrd a Chayanne al escenario en los maximos
peaks de audiencia, logrando altos niveles de alcance y de
opiniones positivas en redes sociales.

En abril llegd “Luis Miguel” a capitalizar los esfuerzos
realizados por sus antecesores, con 70% de presencia

en television. YouTube aport6 199.137 views y las redes
sociales permitieron generar trafco al fanpage para lograr
engagement con la app “El sol de México” La prensa y la via
publica reforzaron la comunicacion.

CAPACIDAD DE ENGANCHE

Como resultado de estas acciones encadenadas, Redcompra
pudo ver un crecimiento en las ventas del 20%, lo que
implico un sobrecumplimiento de 111%y signifcé un aporte
adicional de US$100.000.000 por sobre la meta, triplicando el
aporte adicional logrado el afio 2014.

Asftambién, logré un TOM de 50%, obteniendo un
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Vive con ella

» Teniendo definido el concepto de la campafia vy las canciones a utilizar,
se jugd con la letra de los canciones, asocidndolas al producto y

potenciando el uso de Redcompra.

sobrecumplimiento del 132%. El efectivo bajé a 30%, por

lo que no solo se disminuyd la brecha con este sino que
Redcompra se posiciond como lider absoluto de la categoria,
superando al efectivo por 20 puntos.

En relacion a los objetivos de comunicacion, especifcamente
alos indicadores de posicionamiento, el de universalidad
llego a 73%, superando la meta de 64%. El de seguridad se
encumbrd a 77%, siendo la meta planteada llegar a 55%, y

el de modernidad subi6 a 85%, muy por sobre el objetivo

de 71%. En todos ellos aumento la brecha con el efectivo de
manera signifcativa.

Asimismo, Redcompra logré con estas acciones llegar a un
branding de 88%, sobrecumpliendo su meta, que era llegar
a 62%. El reconocimiento de marca correcta, que tenia un
objetivo trazado de 25%, logro alcanzar el 30%. Mientras
tanto, el engagement, acerca del cual habia una meta fjada
de 4,4%, fnalmente lleg6 a 4,8%.

Los indices cualitativos de identifcacion y universalidad
registraron también resultados muy favorables. El primero
cumplio la meta fjada de 75%, en tanto el de universalidad
superd en dos puntos su meta de 66%.

Finalmente, la trilogfa logré un alcance de 2.651.108 perfles
en Facebook.

Redcompra habia logrado crear una trilogia exitosa que
destaco por su capacidad de enganche por sobre la tanda
y sus competidores, recuperd el liderazgo de la categoria
y logrd sobresalir en niveles de TOM en el periodo més
bajo de afios anteriores. Las campafias contribuyeron

asi notablemente al posicionamiento y las ventas de
Redcompra. ‘
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Categorin Alimentos, Bebidas y Licores

HUEVO, LA MEJOR PROTEINA

Chilehuevos / Groenlandio
Dtros involucrados: PHD

ABRAN PASO A LA
MEJOR PROTEINA

Focalizandose en los principales atributos del huevo, los

WEVD ES UNA DE LAS FUENTES MAS IMPORTANTES DE COLINA,

productores de este alimento lograron mejorar la percepcion
acerca de el y aumentar significativamente su consumo.

La promocién del consumo del huevo ha sido por més de
tres décadas el principal objetivo de la Asociacion Gremial de
Productores de Huevos de Chile (Chilehuevos), rubro con muchos
productores y escasas marcas conocidas. Producto de alto aporte
nutricional, el huevo posee beneftios para todas las etapas de la
vida, siendo ademas econémico y facil de preparar.

No obstante, su consumo per capita se estancé en 186 unidades
entre 2011y 2012,y decay6 a 182 unidades en 2013, Entre las
razones de ello se incluye la existencia del mito de su contenido
de colesterol. Alin existe, ademas, un gran desconocimiento de
sus benefcios.

El gran desafio de Chilehuevos durante 2014 fue incrementar

el conocimiento de los benefcios del huevo, disminuyendo
laasociacion del huevo al colesterol. La asociacion se propuso
lograr que la familia chilena siga incorporando al huevo como
parte integral de su dietay que el 64% declare consumir huevo.
Asimismo, generar un aumento de 10 puntos en atributos de
imagen como “Es el alimento mas rico en proteinas’, “De precio
conveniente’; “Gusta mucho a la familia’; “Es un alimento nutritivo’

“Es saludable’; “Es rico, sabroso’; para llegar en ellos a 72%.

Asu vez, requeria modifcar laimagen del huevo como perjudicial
para la salud, disminuyendo la idea de que provoca colesterol
desde el 48% al 30%, al tiempo que buscaria acercarse a la carne
en su consideracion como el alimento con la mejor proteina.
Finalmente, se establecié el objetivo de aumentar el consumo per
capita en 2%, llegando a 185,6 unidades anuales.

Decidi6 presentar a la sociedad el gran valor que tiene el huevo
en lavida de las personas, tanto por su aporte a la salud como
alafelicidad de compartir en torno a su preparacion. Se sumo
ala promocion de la tendencia a comer mas saludable, menos

alimentos procesados y mas productos naturales, buscando destacar

al huevo como elemento clave de un estilo de vida como ese.

RICO, SAND Y NUTRITIVO

A partir de diversos focus groups se decidio evolucionar el slogan“La
Mejor Proteina”a“Huevo. Rico, Sano y Nutritivo. La mejor Proteina’,

manteniendo de este modo su atributo diferenciador, pero
situdndolo en el amplio mundo de la nutricion y la salud.

La estrategia se centrarfa en comunicar los beneftcios del huevo
en distintas etapas de la vida y potenciar las ocasiones en que
logra el mayor consumo: el desayuno y las onces. A través de una
campafia masiva de television y radio se darfa visibilidad al huevo,
transmitiendo los conceptos rico, sano y nutritivo.

La celebracion del Dia Mundial del Huevo fue una excelente
oportunidad para lograr cobertura en los medios. Se invité a
una expositora especialista en nutricion y una chef reconocida

TAMINA GEE KO PUEBE FALTAR EN LA DIETA FAMILIAR.

sigull Ihja 148 concanirationsd de colastaral

RICO, SAND Y NOTRITIVE

hizo degustaciones. Todo ello, coronado con la opinion y
recomendacion de pediatras, cardidlogos, nutricionistas,
matronas, entre otros profesionales especialistas. Asimismo, se
desarrolld material de apoyo para notas y articulos periodisticos
sobre los benefcios del huevo.

Tras la campafia, el huevo consiguio insertarse plenamente en la
dieta familiar, pues el 90% de las familias declaré esto, superando
el objetivo de llegar a 64%. En solo un afio, la campafia logré
aumentar las asociaciones de imagen de 62% a 84%, dandose
las mayores alzas en los atributos “gusta mucho a la familia’;
“esrico”y“para toda ocasion’. El aumento de la valorizacion del
huevo se tradujo en que se logré disminuir signifcativamente la
percepcion de que el huevo provoca colesterol, del 48% al 18%,
bajando de manera dréstica la principal barrera de consumo.
Pero también el huevo consigui6 71 puntos en su asociacion a
“Lamejor proteina’, por sobre la carne, aumentando a su vez el

consumo per capitaa 191 unidades. . '}
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“CONTODDY LA EXPECTATIVA ES LA REALIDAD"

Evercrisp / Redon
Otros involucrados: OMD

Enjulio de 2014, la categoria de las galletas dulces era
dominada por Triton de Nestlé, con un 6,7% de participacion
total, seguido por Frac de Costa, con un 5%. Si bien era un
jugador importante, Toddy ocupaba solo el sexto lugar, con
un 2,9%. A su vez, en la subcategoria de galletas dulces con
chispas, el referente historico era la marca Kuky de Nestlé,
con 44% de share, seguida por Toddy, con 30,7%.

La subcategoria se habia vuelto ain mas competitiva con la
llegada de nuevos actores nacionales e importados, todos
orientados a escolares y universitarios que buscan saciar el
hambre pero con algo rico. Ellos suelen expresarse libremente
en las redes sociales, espacio sin censura donde pueden
castigar la falta de sinceridad y el abuso de la autoridad.

En este contexto, Toddy buscaba consolidarse como
referente de la subcategoria de galletas dulces con chispas,
para escalar asi al top 3 de las marcas de galletas dulces de
Chile. En concreto, se propuso superar el 4,5% de share en
galletas dulces y aumentar en cinco puntos porcentuales su
participacion entre las galletas dulces con chispas. -
Al'mismo tiempo, buscaba superar el 90% de awareness de R . g
marca en el macro segmento snacks, encontrandose a la fecha - - . . " o o ’
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en 83%. Pero también esperaba superar los resultados de la
campafia digital anterior, que habia logrado 12.921 visitas y 980
participaciones en su sitio, ademas de conseguir 5.694 nuevos
fans en Facebook.

APETITO DE SINCERIDAD

Ala hora de elaborar su estrategia de campafia, se basd

en que un insight transversal respecto a la categoria de
alimentos es que muchas veces la realidad dista mucho del
aspecto que muestran los productos en su comunicacion.
Una excepcion a esta regla la representaba Toddy, cuyos
fans publicaban fotos en las redes sociales celebrando que la
galleta si se parecia a la del packaging.

La idea fue exponer esta realidad de forma muy directa,

pero sin sonar pretencioso ni nombrar a la competencia. La
solucién la encontrd en los clasicos memes de Expectativa
v/s Realidad. Para llamar la atencion, la campafia los us6 con
humor, resaltando lo bueno de contar con un producto capaz
de satisfacer las expectativas que genera.

El racional usado fue que con Toddy, que realmente tiene
muchas chispas, la expectativa es la realidad. La estrategia
consistio en exponer las galletas como una promesa de
verdad y auto-indulgencia cumplida para un target que no
solo tiene apetito de muchas chispas de chocolate, sino de
verdad y sinceridad.

Utilizando el meme Expectativa v/s Realidad, decidi6
recurrir a insights que transmitian el mismo mensaje,
adaptandose a los medios y creando una linea de
ejecuciones virtualmente infnita, basada en una fallida
citaa ciegas. En ella, en lugar de la rubia perfecta de las
fotos de Facebook, un joven era sorprendido por su exacto
opuesto: la“Guatona Candy”, el popular personaje de
Rodrigo Salinas. Tras esta desilusion, se consolaba gozando
de Toddy Chispas, puesto que afortunadamente con ellas la
expectativa si corresponde a la realidad, pues esta galleta
realmente tiene muchas chispas.

Para llegar a los escolares y universitarios. Especialmente

de los grupos ABC1, C2 y C3, la estrategia consideraba la
integracién de medios tradicionales, como television abierta
y paga, y via publica, ademas de una completa presencia

en medios digitales. La television generaba awareness y
potenciaba el appetit-appeal del producto. Ademas de
potenciar la auto-indulgencia, la via publica capitalizaba el
ocio propio de los traslados de los jovenes y los invitaba a
participar en el sitio de la campafia; www.muchaschispas.cl.

En el sitio, los consumidores generaban un meme
personalizado de Expectativa/Realidad, y lo viralizaban hacia
sus cuentas personales con el endorsement de campafia. En
paralelo, las redes sociales de Toddy mantuvieron un didlogo
con lacomunidad. El comercial se estrend por Internet, se
desarrollaron concursos y se cred contenido exclusivo que,

» Lo estrategia consistid en
exponer los galletas como
una promesa de verdad v
auto-indulgencia cumplida.

con irreverencia y humor, logrd transformar a los usuarios en
los principales viralizadores del mensaje.

LIDERANDO LA SUBCATEGORIA

Gracias a estas acciones, Toddy pasé de 30,7% a un 36,1% de
participacion de mercado en la subcategoria de galletas con
chips de chocolate, llegando a posicionarse luego como el
lider de la misma, con cerca del 40% de share.

Este hecho le permitio saltar del sexto al tercer lugar en la
categoria galletas dulces, pasando de un 3,7% a un 4,8% de
share durante la camparia. Ademas de superar su objetivo
durante el periodo de campafia, que era lograr un 4,5%, en
diciembre de 2015 Toddy superd el 5,4% sin nuevos estimulos.

La marca pudo también superar el 90% de awareness, en el
macro segmento snacks, entre hombres y mujeres de 14 a 80
afios, pertenecientes a los grupos ABC1, C2, C3y D. En julio
de 2014 se encontraba en 83%.

La campafia tuvo logros relevantes en los medios digitales
en que se desarrollé. Por ejemplo, con un alcance total de
5.942.918 personas, permitio que la marca obtuviera 74.826
nuevos fans en Facebook.

Assu vez, en el sitio muchaschispas.cl, que recibi6 51.242
visitas, los usuarios co-crearon més de 4.000 memes
personalizados de Expectativa v/s Realidad brandeados con
la campafia. A estos memes se sumaron distintos blogs de
Tumblr, que crearon contenido espontaneo de la campafia.

Finalmente, en YouTube el comercial de la campafia alcanzé
las 152.000 reproducciones, mientras que en Twitter, el
hashtag #MuchasChispas logré mas de 1.782 menciones,
siendo la campafia trending topic el 1 de septiembre 2014 en
Santiago, con 1.900 retwits.

La galleta Toddy, asi como el éxito de su campafia, habian
demostrado ser tan reales como se esperaba que fueran. o'}
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Cotegorio Productos

“SENTIMIENTD AZUL"

Adidas / TBWA\Frederick
0tros involucrados: Tridngulo Carat, Modo, Alta
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universidad
de ghile

El club de fatbol Universidad de Chile, tnico equipo
auspiciado por Adidas en el flitbol profesional de nuestro pais,
lanzaba una nueva camiseta, lo que constituia como siempre
un desafio. Para esta campafia en particular habia viento a
favor, pues el club fue campedn del torneo apertura 2014.

El disefio era el resultado de un trabajo conjunto entre
Adidas y el club, siendo su atributo diferenciador estar
inspirado en el histdrico Ballet Azul, que tantas alegrias dio
ala hinchada en los 60. La presion comercial de aumentar
las ventas histéricas imponia la necesidad de desarrollar

un concepto que involucrara a todas las generaciones de
fanéticos, lo que tenia el ingrediente extra de que el grueso
de la audiencia no habia nacido en la época que inspiraba el
nuevo producto.

La meta principal fue superar las ventas histéricas que
logré el lanzamiento de 2014, que en un mes vendi6 30.277
camisetas, consolidando asf la alianza entre Universidad

de Chile y Adidas. Asimismo, Adidas se propuso aumentar
la venta de camisetas en el canal adidas.cl. Desde la
comunicacion, eraimportante conectar el hecho histdrico
que inspira la nueva camiseta con los consumidores de 14 a
19 afios, nuevo segmento estratégico de la marca.

Buscando una caracteristica transversal en los hinchas de
Universidad de Chile, que se haya mantenido en el tiempo
desde la época del Ballet Azul, se lleg6 al sentimiento
incondicional por la institucidn, el “sentimiento azul”

Surgio la idea invitar a participar a todos los hinchas azules,
sin importar condicion o edad, y asi nacio el primer museo
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En su estrategia de lanzamiento de la
de la Universidad de Chile, Adidas se a
el sentimiento que une alos hinchas a

|los tiempos.
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virtual de la Universidad de Chile, una plataforma digital
que reuniria fotografias de los hinchas que representaran la
verdadera pasion por la U.

MAS QUE UN MUSED

De manera previa al lanzamiento se cred la plataforma El
Museo del Sentimiento Azul, website para compartir las
experiencias de los hinchas. Para aumentar la participacion se
cred un concurso y cada contenido subido al museo tendria
la posibilidad de ser valorado por los usuarios. Jugadores del
plantel actual e integrantes del Ballet Azul elegirian, entre los
20 mas votados, al representante del Sentimiento Azul, quien
serfa el representante de la inspiracion de la nueva camiseta.

El ganador podria ser parte del plantel profesional del club
por un dia, pudiendo entrenar junto al primer equipo, todo
bajo el registro del programa de television ofcial de la
Universidad de Chile.

Con el fn de entregar un mensaje directo a las nuevas
generaciones se utilizaron los medios digitales como
troncal, con énfasis en Facebook, Twitter y foros de

#alinudechile

hinchas. Se unifcaron los mensajes a través del hashtag
#sentimientoazul, para monitorear y dirigir las conversaciones
en las redes sociales hacia acciones tacticas. Al mismo tiempo,
se generaron notas en noticieros de television.

La nueva camiseta de la U fue fnalmente el producto Adidas
mas vendido del mundo durante ocho dias, superando a
productos como la camiseta del Real Madrid y River Plate.

Se vendieron mas de 7.000 camisetas la primera semana de
ventas, constituyéndose en el articulo de Adidas mas vendido
en el mundo en esa semana. En solo 24 tiendas de Chile,

esta camiseta vendié mas unidades que la de Real Madrid,
que se vende en 500 tiendas de todo el mundo. Este éxito
desperto el interés por el producto en mercados como Per(y
Argentina.

La venta total de la camiseta 2015 durante el primer mes

fue de 40.913 unidades, superando el récord de la camiseta
2014, aumentando 35% la venta a través del canal adidas.cl.
La campafia permitié ademas superar las visitas histdricas de
paginas web de la marca y generar una participacion de 1.000
recuerdos en el sitio del Museo del Sentimiento Azul. . '/
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Categorin Servicios Financieros

“BCI EMPRESARIDS”

Bei / McCann Erickson
Dtros involucrados: Universal McCann

Si cambiar de banco para una persona es una decision

dificil, para una empresa lo es ain mas. Muchos empresarios
trabajan con mas de un banco, por lo que aumentar la cartera
de clientes en este segmento es una tarea dificil. Una base de
clientes activa es la mejor forma de aumentar el volumen de
créditos que el banco vende.

Para el Bci, el tercer trimestre de 2013 fue el peor del afio ya
que las ventas de créditos al segmento empresarios sufrieron
una caida superior a los cinco mil millones de pesos. Su
desaffo era activar la base de clientes e intentar captar nuevos,
para vender mas créditos y evitar la caida sufrida el 2013,

Su meta fue incrementar, entre agosto y octubre de 2014, la
captacion de nuevos clientes 6% sobre el mismo periodo del
afio anterior, en que se consiguieron 1.647 nuevos clientes. Al
mismo tiempo, aumentar las colocaciones en un promedio de
cinco mil millones mensuales. Se propuso reforzar el atributo
de apoyo a los emprendedores, que termind el afio 2013 en
24,8 puntos.

Buscando la mejor estrategia, observé que todos los

bancos estaban comunicando de la misma forma al
segmento empresas, sin advertir que los empresarios se
dividen realmente en micro-empresarios, emprendedores

y empresarios. Entendié que para poder activar la base de
clientes y generar nuevos, ellos debian sentirse identifcados
con la comunicacion.

El comin denominador de los tres tipos de empresarios era
la evolucion desde micro-empresa a empresa, lo que sirvio
de base para crear una estrategia de comunicacion centrada
en los distintos estados del ciclo de vida y el esfuerzo que
habfa detras de ellos. La comunicacion debia demostrar no
solo entendimiento de una realidad sino también apoyo a su
esfuerzo.

EL HILO CONDUCTOR

Pero la campafia no podia solo mostrar tres empresas
distintas. Necesitaba un hilo conductor capaz de representar
el esfuerzo que habia detrés de cada etapa. Surgid asf la
historia de un panadero que con su esfuerzo lograba pasar de
repartir pan en triciclo a tener su propia panaderia, para luego
abrir una boutique de pan en un mall y pensar fnalmente en
exportar sus productos.

El concepto de la evolucion fue desarrollado de forma
transversal en todos los medios, estando el banco Bci
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PARA EMPRESARIOS
Y EMPRESARIDS

Distinguir entre los diferentes
tipos de empresarios, segun
su estado de evolucion, fue la

base de la estrategia de este
banco para lograr vender mas
créditos a este segmento de
clientes.

representado siempre con la presencia de sus Monologos,
que apoyan al emprendedor y le dan el empujon que
necesita para desarrollar sus proyectos.

Dado que la campafia es 100% audiovisual se privilegio la
exhibicidn en television, utilizando al comienzo el formato
de 45"y luego el de 30" La prensa se utilizé como apoyo,
para entregar mayor informacion, y la inversion en digital
se enfocd en formatos que permitieron alto impacto y en
un video de 80" La radio se utiliz6 como apoyo a través de
auspicios con menciones que “hablaron” con el target.

Entre agosto y octubre de 2014, el Bci captd 2.093 nuevos
clientes empresarios, 27,1% mas que el mismo periodo
del afio anterior. La campafia tuvo un efecto muy positivo

APOYAMOS TUS SUENOS
EN CADA ETAPA DE TU NEGOCIO.

Hechos concrefos,
no palabras.

T

también en los dos meses posteriores, pues el nimero de
clientes ganados se incremento en 89,1% comparado con el
mismo periodo de 2013.

El total de colocaciones alcanzo en esos tres meses los 38.289
millones de pesos (12.763 millones mensuales), superando
ampliamente el objetivo planteado. En los dos meses
posteriores las colocaciones siguieron subiendo, llegando a
un promedio de 32.123 millones mensuales, 118% mas que
los mismos meses del 2013,

Claramente, Bei pudo reforzar en su comunicacion el atributo
de apoyo a los emprendedores, que crecid de 24,8 puntos en
2013 a 27 puntos en 2014. En ese sentido, alcanzé un maximo
historico en el primer trimestre de 2015 con 29 puntos. , ' !
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Categorin Servicios No Financieros

“REPOSICIONAMIENTO RED SALUD uc”
Red Salud UC / Lo Firmn
Otros involucrados: Briones & Asaciodos, La Firma Digital

o
4 Fedde Salud
oo o ' UC - CHRISTUS

Hasta el afio 2005, la Red de Salud UC, uno de los actores con
mayor trayectoria, lideraba transversalmente el TOM de la
industria de la salud privada en la Region Metropolitana. A partir
de 2006 ha perdido competitividad y posicion de marca frente a
las Clinicas Alemana, Las Condes, Santa Maria y Davila, llegando
al quinto lugar en TOM el 2013. Ello como consecuencia de no
haber hecho grandes mejoras en infraestructura ni invertir en
marca en los niveles de sus competidores.

Afnes de 2013, vende el 40% de la propiedad al grupo de
salud norteamericano Christus Health, el que toma la gestion
de laredy defne que en el corto plazo no habra inversiones
en infraestructura ni tecnologia, aunque determina que la
Red Salud UC debe volver a estar dentro de las tres primeras
marcas en laRM. Se veia obligada a competir de igual a

igual con los grandes monstruos de la salud privada que la
habian desplazado al quinto lugar en TOM, con la difcultad
adicional de no tener argumento de atributos duros sobre
infraestructura, crecimiento o tecnologia.

Su meta concreta fue lograr un aumento de siete puntos

de TOM, para llegar a 18 puntos, lo que implicaba un
crecimiento de 63% en el indicador y, en consecuencia,
alcanzar el tercer lugar después de Clinica Alemana y Clinica
Las Condes. Adicionalmente defni6 que logrando la mejora
en imagen deberia proponerse aumentar sus ingresos para
el segundo semestre de 2014, planteandose subir un 10%
los ingresos totales con respecto al mismo periodo del afio
anterior.
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Sin haber hecho mayores inversiones en
infraestructura, esta red de salud privada se valio 0
una poderosa alianza y pudo recuperar su perdido
de privilegio dentro de la industria.

El mayor desafio era encontrar un mensaje que le diera una
ventaja, obviando la falta de atributos duros en relacion a la
competencia. En linea con sus objetivos de TOM, se propuso
hacer una comunicacion que lograra mejorar el indicador en
recuerdo publicitario, pasando también del quinto al tercer
lugar, lo que implicaba llegar a una recordacién de 25 puntos.

Siendo tan evidente su escasez de atributos respecto de las
clinicas que lideran el TOM, requerfa argumentar desde una
Optica conceptual para mejorar su percepcion de calidad y
modernidad. Para ello recurri6 al prestigio de la Facultad de
Medicina de la PUC, columna vertebral de la Red de Salud UC,
para plantear su mensaje desde una plataforma de excelenciay
calidad indiscutible.

Asimismo, decidi6 aprovechar la incorporacion del socio
norteamericano, elemento con implicitas credenciales de
tecnologia y modernidad. La gran idea consistio fnalmente en
transformar una transaccion de compra de propiedad en un
mensaje de alianza entre la modernidad de una gran empresa
de EE.UU. y la excelencia de la Facultad de Medicina de la PUC.

MEDICINA DE CLASE MUNDIAL

Para dar vida a la gran idea, la primera defnicion fue

b 4 i b s a0dw & wiclas
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establecer un concepto simple y claro que sintetizara el
mensaje: “Medicina de Clase Mundial para ti” Luego, se
buscaron elementos que potenciaran la idea de alianza entre
lainnovacion y la excelencia.

Através de una camparia en 360° que mostraba a dos marcas
lideres de la medicina mundial, se present6 la Red Salud UC-
Christus. El relato creativo se articul6 a partir de una declaracién
de valores compartidos por ambas marcas. La campafia se
desplego en distintos medios, coincidiendo con el periodo del
Mundial de Fitbol, logrando excelentes ratings y alcances.

Tras la campafia, la Red de Salud UC subi6 su TOM de 11

a 38 puntos, creciendo 27 puntos y pasando del quinto al
primer lugar. Con este movimiento desplazd de lacima a
quien ocupaba ese lugar los Gltimos ocho afios. Asimismo,
se convirtio en lider indiscutido de la industria en recuerdo
publicitario total, alcanzando 69 puntos de recuerdo
publicitario espontaneo.

El fortalecimiento de laimagen de marca alcanzado logro
traducirse rapidamente en un incremento en los ingresos,
logrando la red, el segundo semestre de 2014, un aumento
de 18% en sus ingresos totales brutos. . ' !
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Categorins Comercios

“ABCDIN REINA FESTIVAL"

Abcdin / Puerto
0tros involucrados: Digitario, Mindshare

Abcdin se valio del “ruido” que
provoca el Festival de Viia para
llamar la atencion acerca de
sus ofertas y logro superar sus
propias metas de aumento de
ventas durante febrero

En un contexto de multi-categorias, entre supermercados,
grandes tiendas y home improvement, Abcdin esta en el
grupo de las marcas “mas chicas’, bajo Falabella, Paris, Ripley,
Lidery La Polar. Con una inversion publicitaria menor, tiene
la limitacion de ser solo “electro-hogar”, lo que afecta la
frecuencia de compray de visitas.

Durante el verano de 2015, enfrentaba el desafio de hacer
relevante su oferta en un momento en que se prepara el
regreso a clases y en medio del “ruido” que genera un mega
evento como el Festival de Vifia del Mar. Tomando en cuenta
que no tenia entonces un evento puntual, su consigna fue
hacer una campafia contingente que lograra generar noticia
para levantar su oferta.

Su objetivo Unico era crecer en ventas, 6% respecto de
febrero 2014, provocando para ello una cierta notoriedad y
estimulando de esa manera la demanda por las ofertas de
precio de febrero de 2015. Para ello, su gran idea consistio en

Sisalgo reina prometo
una parrillada bailables
organizada por el Negro

involucrarse en la contingencia relativa al festival, riéndose,
como es su estilo habitual, de la tradicion de ser protagonista
de este evento.

Decidié hacerlo tomando el tema que mas ruido y

seguimiento genera en el festival, aparte del show, y se

puso en campafia para postular como reina a del certamen
a“Virginia Reginato’, teniendo como jefe de campaiia al

“Negro Pifiera’, experto en festivales y en festas, con el

slogan “Abcdin tiene reina” En los comerciales, como ya es

costumbre, particip6 el humorista Kramer, rostro de la marca.

Para preparar la campafia se estudiaron los artistas que
participarian en el festival, elaborandose guiones para dias
especifcos, para asi estar en la contingencia con lo que

va pasando en el festival. Un primer comercial, sin ofertas
puntuales, mostr6 al Negro invitando a postularse como
candidata a Virginia Reginato y a buscar auspiciador. Al
mismo tiempo, en el ambito digital se invit6 a votar por la

reina Abcdin, usando la iconografia propia de una campafa
politica.

Luego vinieron comerciales alusivos al traje de bafio para el
piscinazo, el peinado de la reina, una pancarta para la noche
de Arjona, cada uno con una oferta especifca de Abcdin y
apoyados todos con avisos en la prensa.

SE APODERG DEL FESTIVAL

De manera de apoderarse del tema, se tomd el auspicio full
del Festival en CHV, como troncal de toda la campafia, lo que
permitia lograr estelaridad y visibilidad para la marca y su
oferta. La misma comunicacion se transmiti6 en otros dos
canales que dan gran cobertura al evento.

Al'mismo tiempo, y conectando con el target, se instald un
stand en la Quinta Vergara, donde todos los dias se repartian
bufandas con el logo de la tarjeta Abcdin, obsequio relevante
tomando en cuenta el lugar y la hora del show. Para reforzar
la campafia, se implemento un aviso en prensa llamando a
concurso por entradas al Festival, en linea con la fanpage de
Abcdin en Facebook.

El analisis de las cifras de febrero de 2015 indica que la
campafia fue muy exitosa. Tras haber aumentado sus ventas
en febrero de 2014 en 4,5% respecto de febrero de 2013y
esperando este afio hacerlo en 6% en relacion al anterior,
fnalmente Abcdin logrd un crecimiento de 9,6% en sus
ventas. Ello implica un aumento del 60% respecto a la meta
planteada y de un 113% respecto del crecimiento en ventas
en igual periodo afio anterior.

Es interesante observar también que el mercado crecié en
ese mismo periodo un 6,3%, poco mas que lo que se habia
planteado Abcdin, lo cual se traduce en que su crecimiento
en febrero de 2015, versus febrero de 2014, estuvo 52% por
sobre el de la industria.

Mientras tanto, en las redes sociales, mas de 20.000 usuarios
votarony eligieron a la reina del pueblo del Festival de Vifia
del Mar. Hasta las verdaderas candidatas mencionaron la
campafia y la propia Municipalidad de Vifia de Mar solicitd
luego el dominio reinadelfestival.cl. , ' !
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Categorin Marketing Social, Sin Fines de Lucro

“REPUBLICA GLACIAR"

Greenpeace / Porta

TODAY. A NEW COLUNTRY I8 BORN:

RECETA PARA PRESIONAR
A UN GOBIERNO

Para lograr un compromiso en el sentido de leg
proteja a los glaciares, Greenpeace creo una situ
politicay reunio el suficiente apoyo ciudadano.
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Un vacio legal ha provocado que los glaciares, que son una
preocupacion global, no tengan proteccién en nuestro pais,
que tiene el 82% de los glaciares de Sudamérica. Siendo
reservas naturales de agua, que nutren cuencas de rios y
estabilizan la temperatura del ecosistema, Greenpeace ha
tenido una especial preocupacion por ellos en Chile.

La situacion ha dado espacio para que la industria minera,
principal depredador de los glaciares, no tenga un limite
legal para sus operaciones y ha excusado al Gobierno de
Chile de la obligacion de hacerse cargo de la proteccion de
los glaciares frente a proyectos mineros que los acechan.

La posicion de Greenpeace ha sido evitar peleas con las
compafiias mineras y enfocare en convencer al Gobierno de
hacerse cargo y legislar. Asumiendo que el actual gobierno
iniciaria su mandato exigido por un programa cargado de
reformas, donde la proteccion de los glaciares no tendria
espacio, el desafio de lograr su compromiso para un proyecto
de ley que diera la buscada proteccion era titanico.

Greenpeace entendio que debia poner el tema de la
proteccion de los glaciares en agenda, generando opinién
publica en torno a los glaciares y su necesidad de proteccion
legal. En concreto, se planted como meta aparecer 200 veces
en la prensa durante la campafia, lograr que 20.000 personas

vieran sus publicaciones en Facebook, con igual nimero
de “me gusta’, ademas de 10.000 retwits en Twitter, donde
esperaba captar 5.000 nuevos seguidores.

La gran idea para la campafia naci6 desde el mismo
problema. Tomando en cuenta que los glaciares eran un
territorio sin soberania, Greenpeace fundd la RepUblica
Glaciar como nacion independiente, para que el Gobierno
se viera obligado a legislar y hacerse cargo de proteger a los
glaciares.

La campafia era la fundacion de una republica y una
invitacion a que las personas se hicieran ciudadanos, para
sumar fuerzas en la bisqueda de una proteccion a los
glaciares. El desarrollo de la campafia sumo todos aquellos
elementos que potenciaran la idea de ser parte de una nueva
nacion, como un escudo, una bandera y un pasaporte. La
fuerza de gente sumandose a esta ciudadania seria la mejor
herramienta de provocacion y presion para el ejecutivo.

SUMANDO CIUDADANDS

Se lanzé la campafia con un fuerte foco digital, con una
pieza audiovisual que explicaba la causa, invitando a las
personas a ser ciudadanos. Se busco que la viralizacion de
ellay su capacidad de hacer noticia masifcaran el mensaje.
Acello se sumd la participacion de rostros y fguras puablicas
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que apoyaran la causa, mostrandose publicamente como
ciudadanos. En una web, las personas podian al mismo
tiempo inscribirse como ciudadanos. Todo este esfuerzo se
complemento con la publicacion de un aviso de una pagina
en The New York Times.

Afn de sostener el interés, desde el compromiso publico
hasta la concrecion de legislar, la campafia se encofé luego
en que los ciudadanos dieran vida a la Republica Glaciar.
En este sentido, la principal accion fue la celebracion de un
matrimonio en esta nueva nacion.

Como resultado de estas acciones, la misma presidenta
Michelle Bachelet, en su cuenta publica del 21 de Mayo,
incluyd el proyecto de ley que protegeria a los glaciares. Si
bien en esa oportunidad se trataba solo de un anuncio, dicho
proyecto ingreso al congreso y en los meses de junio y julio
del 2015 se inici6 el proceso concreto de legislacion.

En la comunicacidn, los resultados logrados explican lo
anterior, pues la campafia tuvo en 2014 un total de 480
apariciones en la prensa, mientras que en Facebook la
publicacion fue vista por 65.538.125 personas y logré 104.099
nuevos “me gusta’, 41% mas que el afio anterior. En Twitter

se produjeron 39.717 retwits y se anotaron 11.538 nuevos
seguidores, 21% mas que el afio anterior. '}
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EFFIE PLATA

Cotegorfo Marketing Social / Marcas-Empresas

“COCA-COLA - CANCHAS PARA CHILE"

Coco-Colo / Starcom
Dtros involucrados: Negocios Multiplotaforma Canal 13

CUANDO
HAY (QUE
“MOVERSE"
POR UNA
LAUSA

El 2014 era el afio del mundial y Coca-Cola, que siempre ha
apoyado a la seleccion chilena, queria ir mas all4 e incentivar

de manera concreta la actividad fisica en la poblacion,
apalancandose en la coyuntura. Quiso reforzar su compromiso
con lacomunidad, ofreciendo infraestructura especialmente
acondicionada para hacer ejercicio, jugar y compartir en familia.
El proyecto Canchas para Chile, en conjunto con Fundacién Mi
Parque, construyo canchas de ftbol en espacios publicos de las
15 regiones del pais y benefcid a més de 56.000 personas.

Dada la buena acogida que tuvo el proyecto, se decidid
implementar una segunda etapa, haciéndose esta vez una
alianza con un media partner, Canal 13, que incluyd el desarrollo
de todo el contenido, uso de sus plataformas y rostros, para dar
visibilidad al proyecto frente al ptblico.

Se hizo una invitacion abierta a participar, con un spot, auspicio
y una seccion en Bienvenidos a cargo del conductor Francisco
Saavedra, rostro del proyecto, y en todas las redes digitales

del canal y Coca-Cola. De todo el universo de participantes

se seleccionaron cuatro comunidades segun la historia que
presentaban y la accesibilidad al terreno disponible para

la construccion de las canchas. A estas comunidades se les
presentaba el reto de reunir a no menos de mil personas. Las
comunidades ganadoras fueron Coquimbo, Conchali, Isla Santa
Marfay Constitucién.

El 70%: de la poblacion es sedentaria

SPOTTV

v en Chile aun faltan lugares

para que los nifios se muevan

Mientras ellos pasaban un gran dia,
nasotros construiamos algo inolvidable

El programa Canchas para Chile, patrocinado por Coca-Cola,
involucro a las comunidades para que fueran ellas mismas las que
se esforzaran por conseguir un espacio para la actividad fisica.

Para Coca-Cola, el objetivo principal era reforzar la idea de que
la marca siempre esté haciendo cosas nuevas, aumentando dos
puntos respecto del afio anterior. Asimismo, potenciar que es
una marca querida por la gente, subiendo tres puntos versus el
afio anterior.

Asimismo, buscaba aumentar las conversaciones positivas
alrededor de la marca, reforzando el compromiso de Coca-Cola
de promover la vida activa y el deporte, concientizando a la
poblacion del problema del sedentarismo y siendo parte de la
solucion. Era necesario, de todas maneras, generar awareness
del programa Canchas para Chile y lograr la participacion de al
menos 500 comunidades.

INVITACIGN AL MOVIMIENTO

La estrategia de camparia se basé en el desarrollo de una
plataforma comunicacional-social que invitaba a los chilenos a
moverse por la construccién de una cancha para su comunidad.
Ella estaba conformada por Coca-Cola en conjunto con
fundacion Mi Parque, responsable de la construccion de las
canchas, y Canal 13, media partner.

Tomando en cuenta que el 70% de los chilenos somos
sedentarios, y que gran parte del problema es no contar con
espacios aptos para la recreacion, la campafia buscé la manera
de entregar la oportunidad de “moverse”de principio a fn

por tener una cancha. Se apel6 al sentido de pertenenciay a
la auto superacion de la gente, para que fuesen las mismas
comunidades las que se postularan y demostraran ser
capaces de lograr sus suefios al cumplir con los “desafios de
movimiento”.

Laalianza con canal 13 permitid transformar el proyecto en

una propuesta de contenidos multimedial, produciendo estos
como parte de lacompray entregando a la campafia una pauta
con valores preferenciales. Todo el proceso de eleccion de

las comunidades fue grabado y exhibido como programa de
television en Canal 13C durante 2014.

Los resultados en audiencia, consumo y engagement evidencian
el éxito del programa Canchas para Chile. El material de
inscripcidn tuvo 99.310.500 impresiones y sobre 428.000 click.
Canchas para Chile gener¢ 10.287 nuevos fans para la marca,
participando del proyecto mas de 700 comunidades, lo que
equivale a 14.000 personas inscritas.

El contenido desarrollado fue considerado para ser transmitido
en television abierta, como parte de la parrilla televisiva de Canal
13, en el marco de Sabado de Reportaje. Todo ello se tradujo

en un aumento de 29 puntos porcentuales del awareness

del proyecto desde su medicion, pasando de 9% a 38% de
awareness. '/



Laindustria del retail en Chile importa practicamente todos
sus productos desde China, lo que signifca que la materia
prima nacional en la elaboracion de lo que se vende en las
tiendas grandes es muy escasa. Paris quiso innovar en este
punto para revitalizar las materias primas locales, de manera
de empujar el disefio y la moda nacional. Pero entendié que
un proyecto en tal sentido necesitaba el apoyo publico.

EFFIE ORO

Cotegorfo Marketing Social / Marcas-Empresas

“VOLVER A TEJER"

Paris / Agencia Subercaseaux
Otros involucrados: Raya

Con la ayuda de INDAP se logré conectar con hilanderas,
artesanas que viven entre Tirllay Punta Arenas,
capacitadas para enfrentar el desafio de hilary
tefiir una tonelada y media de lana. Este proyecto,
denominado Volver a Tejer, se transformd en un
puente entre las artesanas y las consumidoras,
las que acostumbradas a comprar productos
terminados esta vez serfan invitadas a
terminarlos, es decir a co-crearlos.

La oferta de Paris a sus consumidoras consistio

en un pack de tres ovillos de

100 grs. de lana hilada

y teflida a mano, mas

un librillo interior con

diferentes modelos

para tejer. Los desafios

del proyecto

DESDE LO ARTESANAL
AL CONSUMO MASIV(

Rescatar el patrimonio representado por las hilande
enganchar con la tendencia mundial del tejido confo

la esencia de este proyecto de responsabilidad social
empresarial.

24 | cémoganaron

fueron crear desde cero una plataforma sustentable en el
tiempo, ensefiar a las artesanas a hilar y tefiir con estandares
para mercados masivos, vender un producto no terminado e
implementar la plataforma en todas las tiendas de Chile.

Para la primera edicion de Volver a Tejer, Paris se plante6
objetivos comerciales, como vender en dos meses los 3.000
packs elaborados para el lanzamiento del proyecto el 19 de
abril de 2015. Asimismo, se propuso revertir la realidad de
las artesanas y lograr que ellas pudieran dedicarse 100% a
esta actividad, dejando otras que desarrollan por necesidad
economica. En el ambito del posicionamiento, Paris se j6
la meta de que el proyecto ayudara a la marca a acortar la
brecha con Falabella en el atributo de comportamiento
responsable con la comunidad.

Desde la comunicacion, el objetivo mas importante fue

lograr que Volver a Tejer superara el promedio de Paris

en la evaluacion que los consumidores hacen acerca de

sus comunicaciones, que era de 5,5. Asi también, que la
plataforma tuviera una performance con a lo menos igual
cantidad de comentarios positivos en redes sociales que otras
camparias de RSE de la marca.

POTENCIAR LO DIGITAL

Quién iba a pensar que una hilandera de Tenadn, Chilog, iba a
terminar vendiendo su arte en una industria tan masiva como
el retail. La gran idea de este proyecto era la de rescatar el
patrimonio y al mismo tiempo recoger una tendencia mundial
como es la de tejer, de lo que surge un producto que termina
co-creando una consumidora.

La necesidad de generar un vinculo con artesanas hilanderas
fue cubierta con la alianza publico-privada con INDAP. Paris
entregaba los recursos para producir, la capacitacion

y los puntos de venta. Y, por supuesto, se encargo

de comunicar el proyecto. Dada la escasez de

recursos, se potenciaron los medios digitales,
derivando a un minisitio que mostraba todo el
proyecto, usandose la camparia comercial de tejidos de
invierno de Paris en television para hacer un llamado a
conocer el proyecto. El catalogo de tejidos sirvio también
para comunicar Volver a Tejer. En las tiendas, habia una
revista que explicaba el proyecto.

Ademas se realizd un lanzamiento del proyecto en el Museo
Precolombino, al que se invit6 a representantes de todas

las agrupaciones que participaron. En un solo lugar se unié
el mundo de la moda -blogueras, disefiadoras de moda-,
artesanas hilanderas, autoridades de gobierno y ejecutivos
de Paris.

Llevada a los nimeros, la estrategia de medios se basd, en
términos de la asignacion del presupuesto, en un 33% de

Internet, 44% de produccion en punto de ventas, 15% de

impresos, 5% de revistas y 3% de diarios.

TUS TRES MILY MAS...

Los resultados de la plataforma Volver a Tejer fueron
superiores a los objetivos planteados. Hay que tomar en
cuenta que en ello hubo también un par de decisiones
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que fueron claves. Por ejemplo, la de contar con la asesoria
técnica y las capacitaciones de la Fundacién Ona, y asf
también la de tener la ayuda y sabiduria de Mdnica Bravo
Lyon, la mayor maestra de hilado en Chile.

Con todo, la meta de vender en dos meses 3.000 packs

fue cumplida en su totalidad. Pero, més aun, dado el éxito
comercial, debieron elaborarse 2.500 packs adicionales, los
que al igual que los anteriores se vendieron en tiendas Paris
de todo Chile.

Medido el efecto de la iniciativa a nivel del impacto social, hay
que destacar que el 30% de las agrupaciones de artesanas que
trabajaron en ella hoy pueden dedicarse exclusivamente al arte
del hilado y del tefiido. Ello representa un avance importante,
pues la totalidad debia dedicarse a otras labores para poder
conseguir ingresos. Asimismo, tres de las cinco agrupaciones
participantes tuvieron un stand en la Expo Lana 2015.

Después de un mes de lanzar el proyecto, Paris pudo acortar la
brecha en el atributo de marca responsable con la comunidad

en un 61% respecto de Falabella. Entre abril y mayo, la marca
salté de 28 a 37, mientras Falabella solo crecié dos puntos.
Por otra parte, la evaluacion que los consumidores hicieron
de la comunicacion de la plataforma Volver a Tejer lleg6 a 6,6,
superando ampliamente el promedio de la marca de 5,5.

El proyecto logrd capturar la atencion de los medios
nacionales, lograndose 34 publicaciones en la prensa, tanto
de Santiago como de regiones, asi como en revistas, radios y
blogs. Después de Paris Parade, este fue el segundo evento
de la marca, de los dltimos tres afios, en lograr la mayor
cantidad de publicaciones. La valoracion positiva de Volver
aTejer fue transversal, como lo muestran también la gran
cantidad de comentarios que tuvo en redes sociales, 98% de
ellos favorables.

Superados todos los objetivos que la marca se planted
para este proyecto, tanto los de marketing como los
comunicacionales, Paris se permite avanzar hacia una
segunda etapa del proyecto Volver a Tejer. El foco sera esta
vez el norte de Chile, con mujeres aymaras. .}

4 Bgrepecian
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Manos de Chile
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» Quién iba o pensar que una
hilandera de Tenatin, Chiloég,
ibo o terminar vendiendo
su arte en una industria tan
masiva como el retail.
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EFFIE PLATA

Categorin Telecom

MOVISTAR MOTO X

Movistar / Publicis
Otros involucrados: Starcom

CUESTION DE ENFOQUE

movistar

Usa tu voz,
libera tus
manos

Huevo Moio X

Sincontar la nueva version de este smartphone con caracteristicas
diferenciadoras, para su camparia de lanzamiento el foco se puso
en destacar unasola de ellas: el comando de voz.

En abril de 2014 Movistar lanzd el Moto X con una campafia
que vinculaba a este modelo con un estilo de vida urbanoy
sofsticado, consiguiendo los resultados esperados en ventas.
Convencido de que el potencial de la linea Moto era mayor, subié
fuertemente la meta de ventas para la segunda generacion del
equipo que se lanzarfa en octubre del mismo afio.

El nuevo Moto X mantenia el mismo nombre que su antecesor,
haciendo menos evidente el upgrade. Si bien sus caracteristicas
eran atractivas, no existfan grandes innovaciones respecto

al modelo anterior, lo que podia ser obstaculo para generar
entusiasmo en consumidores que siempre esperan novedades de
la tecnologia. El modelo seria ademas lanzado por los principales
competidores, haciendo mas compleja la asociacion del Moto X a
Movistar.

Su gran desaf6 era generar verdadero entusiasmo, con un
modelo que a simple vista no tenia grandes novedades, para
aumentar fuertemente las ventas respecto a su version anterior.
Se propuso aumentar las ventas del nuevo Moto X en 30%
respecto al modelo anterior durante los primeros 15 dias de
campafia y también el nimero de altas de planes 4G, 10%
durante el periodo de campafia.

El objetivo comunicacional principal era asegurar el impacto de
la comunicacion y la vinculacion del nuevo Moto X a Movistar,
para lo cual debia conseguir un branding de campafia sobre

el promedio de la industria (65%), lo mismo que visibilidad de
campafia (38%) y recuerdo asociado (25%).

La estrategia de diferenciacion se baso en salir de las
convenciones de lifestyle y el tradicional listado de features, los
que habian formado parte central del paisaje comunicacional de
la categoria. Para lograr sus metas decidié comunicar el nuevo
Moto X desde un solo benefcio central, el comando de voz
mejorado, que permite hacer mas cosas si necesidad de tocar el
smartphone.

mowvistar
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Moto Voice era una manera interesante de diferenciar al nuevo
Moto X del resto de las alternativas, de manera que la campafia se
enfocé en el beneftcio de no tener que sacar y tocar el smartphone
cada vez que se necesita. El mensaje fue; Usa tu voz. Libera tus
manos.

Para potenciar este beneftcio, se construy6 una historia de la
relacion entre una personay su smartphone, inspirandose con

el uso del humor en la pelicula Her, que planteaba una relacién
afectiva entre un hombre y el sistema operativo de su computador
y susmartphone. Para agregar mas ingredientes, el hombre de la
historia no podia usar sus manos, de manera que tenia que hacer
todo con el comando de voz.

EL PROBLEMA Y LA SOLUCION

La historia se present6 en television y medios digitales, con
piezas que en este Ultimo entorno enganchaban a la audiencia,
planteando el problema del personaje e invitaban a descubrir la
solucion. Se cred también un banner interactivo que invitaba a

s

revisar las caracteristicas del equipo: usando la voz se podian
activar los comandos de banner, mencionando la parte del
Moto X que querian conocer. Todo generaba fujo directo ala
compra.

El nuevo Moto X se transformé en el smartphone de Movistar
mas vendido del afio durante su lanzamiento. Sus ventas fueron
superiores en 80% a las del modelo anterior los primeros 15
dias, superandose el objetivo en 167%. Lo anterior permitio a
Movistar lograr un aumento de 16% en las altas de planes 4G,
un 60% mas que el objetivo planteado.

La campafia pudo también superar todos los objetivos de
impacto propuestos, logrando vincular efectivamente el nuevo
Moto X a Movistar. El branding de campafia obtenido fue

de 72%, la visibilidad de campafa llegd a 44%y el recuerdo
asociado de campafia que se consiguio fue de 32%. En todos
estos parametros, la campafia de lanzamiento superd los
objetivos planteados. . !
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Categorin Telecom

“MOVISTAR - LATIENDITA DE LOS PERFECTOS El DETTCECtD regal 0
REGALOS" | para esta navidad
Movistar / Prolam Young & Rubicam _ . E'Stél en MDVi star

0tros Involucrados: Wunderman

Portabilidad Prepago Cambiate '

a Movistar

Pértate y obtén '
Navidad es una época invadida por campafias de marcas

MB para
que luchan por llamar la atencién e incrementar sus ventas. nave ga'l‘ *

Ingredientes esenciales de estas suelen ser laemociény la a . . « 260 i

magia, muchas veces reutilizando piezas publicitarias. La nieve, A . . 3 Nitme
el Viejo Pascuero en el Polo Norte, trineos y arboles de pascua
inundan la comunicacion en esta época. a R AR | e

Amedida que se acerca la fecha, los consumidores se ven
expuestos a millones de estimulos y no logran resolver la tarea
de saber qué regalar. Ciertamente, es un escenario abrumador.
No obstante, Movistar decidio destacarse en él frente a todas
las marcas. Y a pesar de toda la oferta de regalos que existe en
navidad, insisti6 en ser la mejor opcion para regalar.

$59.990 :199.990 :49.990

. ) LaTienditaMovistar.cl
Fue asi que se propuso enfrentar el desafio de hacer de su planes

moviles el perfecto regalo para la Navidad, con la idea fuerza de e .
“el regalo que buscas, lo encuentras en Movistar” En concreto, bl R A LS R
sus metas consistieron en aumentar en 20% la venta de planes - - '?. S i » # -.ﬂ
multimedia durante el periodo de campafia, respecto al mismo
periodo del afio anterior, aumentando de paso en 50% la
venta a través de Internet, pero respecto al mes anterior de la
campafia.

Wl

Lograr ser el regalo perfecto para la Navidad requeria

alcanzar ciertos objetivos de marca, como el TOM nlimero 1

de laindustria durante el periodo de campafia, un branding
promedio de la campafia por sobre el promedio de la industria,
que era de 64%, y una preferencia de compra hacia Movistar por
sobre el promedio de 55% que tenian las telecomunicaciones.

Asimismo, se propuso tener un sitio web que lograra al menos

100.000 visitas totales durante el periodo de campafia.

LA TIENDITA PERFECTA ‘ ‘ ' '
Siendo Internet un actor cada vez més relevante, mas alin en

una época como Navidad, la idea central de la campafia se basd

en el uso de este medio. Movistar queria que se tratara de una
Navidad diferente y, en su blsqueda de una gran idea, se dio
cuenta que en esta época no todo es paz y amor, pues muchas
personas se enfrentan a la presidn de no saber qué regalar a sus
seres queridos. Preguntar por el regalo adecuado lleva siempre

alas mismas respuestas —"cualquier cosita” 0 “no gastes plata en Un al tlend a Vi rtu al muy espeC|aI fue Ia herram |enta usad

mi"-, agravando mas el problema.

por Movistar para salir del eterno problema de “no saber
enfocd en tangibilizar las respuestas ambiguas mediante ofertas qUé reg al ar” propl 0 de |a época navideﬁ o

navidefias de Movistar; planes y equipos moviles que llevaban
como nombres esas odiosas respuestas, dandole materialidad a
las frases pero al mismo tiempo solucionando el problema.

Utilizando el humory basandose en esta realidad, la campafia se
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Compartida. la vida esmas

LaTienditaMovistar.cl

» Utilizando el humory basdndose en esta realidad, la compafia se enfocd en
tangibilizar las respuestas ambiguas mediante ofertas navidefios de Movistar.

La estrategia consistio en desarrollar un concepto de camparia
capaz de vivir en todos los puntos venta, surgiendo asi La
Tiendita de los Perfectos Regalos. A partir de este se cred un
comercial que contaba mini historias capaces de identifcar a
un publico transversal. masifcandose la comunicacion con un
despliegue de 360 grados. Finalmente, lo que el comercial hace
esinvitar alamencionada tienda.

Internet fue uno de los medios principales para el desarrollo de
la campafia, pensando en aquellos consumidores que preferian
vitrinear y comprar online. El sitio latienditamovistar.cl estaba
conectado con el e-commerce de Movistar.cl.

Asu vez, en las redes sociales se resalto el insight de “no saber
qué regalar’, pero al mismo tiempo se entregaba una solucion.
Por ello, toda la comunicacion iba acompafiada del link del sitio
de campafia latienditamovistar.cl, derivando asi trafco organico.
El concepto de la tiendita tomé también vida a través de las
sucursales, y quienes comparaban algin equipo se llevaban su
regalo Movistar envuelto con el tema de la campafia.

MOVISTAR VISIBLE EN LA BRUMA

Para lograr una alta visibilidad en medios masivos, se
negociaron los derechos de los compromisos en television,
entre el 25y 31 de diciembre, adelantandose aello e
incrementando la frecuencia. El medio troncal fue Television,
obteniendo el 69% del SO, siguiendo prensa, con 14%, y
digital con 9%. Se inici6 entonces el 28 de noviembre, dia
que comenzd la Teleton, en prime, con material de un minuto.
Se continu6 con material de 45 segundos y se implementd
en el resto de los medios. La campafia constaba de cuatro
temas: madre, que era el genérico, planes multimedia,
prepago y smartkids. El genérico se mantuvo todo el periodo,
interactuando con los tres productos.

Como resultado de esta campafia, Movistar logré incrementar
en 56% las ventas de planes multimedia, respecto al mismo
periodo del afio anterior, 36 puntos por sobre el objetivo
planteado. Asimismo, aument6 en 172% las ventas a través de
Internet respecto a noviembre, el mes anterior.

Enlo relativo a los objetivos comunicacionales planteados,
Movistar logré efectivamente posicionarse en el nimero 1 del
TOM de la categoria de telecomunicaciones durante el periodo
de campafia. Asf también pudo obtener un branding promedio
de campafia de 81%, con 100% en el segmento de 35a 44
afios, superando signifcativamente el promedio de 64% que
mantenia la industria.

Esta campafia de la Tiendita permitié también a Movistar
obtener una consideracion de compra de 74% hacia la marca,
superando el promedio de la industria de telecomunicaciones,
de 55%, durante el periodo que se ejecuto.

Finalmente, el sitio de la campafia de Navidad creado por
Movistar tuvo, durante el periodo de campafia, un total de
190.942 visitas, superando en 90.942 visitas (91%) el objetivo
inicial de 100.000 . }
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Cotegoria Institucional / Corporativo

MUSICAL PETER PAN

Mall Ploza / Ditthorn y Unzueta
0tros involucrados: Digitaria, Tironi, Starcom

Uno de los ejes fundamentales de la estrategia de diferenciacion
de Mall Plaza se ha centrado en enriquecer la experiencia de
visitas con acciones mas alla de las transacciones, volcandose
fuertemente a iniciativas conectadas con la cultura gratuita. En ese
sentido, ha generado experiencias signifcativas que enriquezcan
lavida de las personas.

Lainiciativa icono dentro de esta estrategia es la gira de verano
del musical gratuito. Esta se ha realizado durante seis afios, siendo
su aporte muy importante en la construccion del posicionamiento
de liderazgo de Mall Plaza.

Para el 2015, el desafio consistia en buscar la forma de intensifcar
el aporte de esta iniciativa a la marca, fujo de visitantes y
experiencia de visita, en un escenario de altisima competencia.
Acello se agregaba una oferta intensifcada de eventos culturales
en verano. Ya no solo empresas privadas, sino también
municipalidades y entes gubernamentales, aprovechan este
periodo para lanzar festivales y exposiciones al aire libre.

En ese contexto, la gira musical de Peter Pan necesitaba volver
asorprender a la agenda pais, ser relevante para los visitantes y

Gracias a un gran despliegue de acciones dentroy f
centros comerciales, Mall Plaza logro que su nuevo

Pan, generara un aumento de visitas y también de

generar unimpacto, tanto en el posicionamiento como en redes
sociales, que permitiera consolidar la relacion Mall Plaza con la
comunidad.

Mall Plaza buscaba consolidar su posicionamiento como mejor mall
y crecer al menos 10 puntos en este atributo en relacion al musical
anterior. Asimismo, mejorar el posicionamiento de entretencion y
cultura de los malls en 10 puntos sobre el musical anterior.

Asi también, esperaba aumentar sus ventas, en particular
las relacionadas a entretencion y comidas, en 10% respecto

del mismo periodo del afio anterior, lo mismo que el fujo de
visitantes de Mall Plaza, en 5% respecto al mismo periodo del afio
anterior.

CALIDAD EN EXPANSION

La compafiia entendio que la clave para generar interés estaba en
producir un musical de alto nivel. Por eso se buscaron los mejores
talentos nacionales, un elenco con diversidad para identifcar a
distintos targets. Se cred un tema musical, adaptacion de Forever
Young de Alphaville, producido en Estados Unidos, y se grab6 un
videoclip que luego entr6 en los videos de la semana de MTV.

= MALLPLAZA
VESPUCIO

PETERRPAN

SPOTTV
Resultaba fundamental lograr que todo el pais viviera la
experiencia de Peter Pan. Aun cuando el musical se presentaba
con ocho funciones en las principales ciudades del palis, la cadena
entera estaba invitada a vivir la magia de Peter Pan. Se cre6
un mundo de contenidos y acciones en torno al musical que
permiti6 desdoblar un conjunto de experiencias en los malls y las
redes sociales.

Se gener6 un fendmeno mas alla de la obra que permitid estar
en la agenda pais durante todo el periodo de la campafia,
ampliando la cobertura y experiencia mas alla de los dias de
funciones. En toda la cadena hubo verdaderos carnavales de
Peter Pan. Las plazas se transformaron, llenandose de magia con
los personajes de la obra. EIl fenémeno no se quedd en la obra
sino en laarticulacion de las experiencias y vivencias Unicasy
signifcativas.

El fendmeno Peter Pan dejo sus frutos y fue asi que el
posicionamiento de Mall Plaza como mejor mall crecié 17%,
doblando a la competencia. A su vez, el atributo cultura crecid
51%Yy el posicionamiento en torno a entretencion lo hizo un 15%.

Por otro lado, Mall Plaza obtuvo aumentos en sus ventas
respecto del mismo periodo del afio anterior. Especifcamente,
creci 23,1% en el area de entretencion y 16,5% en la categoria
de comidas. Al mismo tiempo, el alcance de las actividades en
torno a Peter Pan generd un crecimiento de 11% en el fujo de
personas, recibiendo mas de tres millones y medio de nuevas
visitas. , '/
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Categoria Institucional / Corporativo

“MOVISTAR - LA REVANCHA"

Movistar / Prolam Young & Rubicam
0tros involucrados: Wunderman, Forward

En la Copa América Chile 2015, el evento de fitbol mas
antiguo del mundo y en que la Seleccién Nacional deseaba
fuertemente llevarse la Copa, todas las marcas buscaban
asociarse tanto al torneo como a la Roja, dando pie auna
enrome congestion en materia de comunicacion comercial.

Dado que laFIFA'y la ANFP poseen los derechos, palabras,
imagenes y elementos relacionados a la copa y a la seleccion
quedan a disposicion de los auspiciadores ofciales y
prohibidos para el resto de las marcas. Para Movistar, el
escenario no era muy optimista, pues Entel era auspiciador
ofcial de la seleccidn, Claro era auspiciador ofcial de la Copa
Américay Direct TV tenia todos los derechos de los partidos.

Lo Unico con que contaba era la App de la Copa América, que
tenia contenido exclusivo para sus clientes. Por ello, requeria de
una camparia Unica y memorable, que llamara la atencion de
todo un pais. Enfrentaba el desafio de ser un actor fuerte sin ser
auspiciador.

Su meta fue poder hacer vivir la Cépa América a través de sus
productos y servicios, logrando 50.000 descargas de la aplicacion
Copa América, 200.000 visitas al sitio de la campafia, 1.000.000
visualizaciones del total de videos de la misma, y a lo menos
2.000 menciones bajo el hashtag creado para la campafia.

En un ambiente mediatico saturado de informacion y ruido,

su proposito fue lograr una asociacion de la marca con la
campafia superior al 60% y que Movistar fuera la primera
marca de su industria asociada a la Copa América. Asimismo,
deseaba lograr que los consumidores consideren la suya como
la campafia que més les gust6 durante el torneo.

Se planted también la meta de obtener una visibilidad por sobre

el promedio de la industria (38%), un branding de campafia por

sobre el promedio (64%) y tener cobertura mediatica gratuita
superior a $100.000.000 durante la Copa América. S I N ES I A R N u M I N A D U
LA HORA DE LA REVANCHA

Con el fn de ser relevante, pese a no ser auspiciador del torneo
ni de la seleccion, Movistar decidi6 ir directo por el hincha.
Buscd una verdad nacional que la ayudara a afrontar el torneo
y apropiarse del hincha chileno. Entendid que para hacer algo
grande en la copa, el pais debia primero sanar una herida que
alin no cerraba, que estaba fresca en la memoria.

Sin ser auspiciador de la Copa América ni de la Seleccion

Nacional, esta compafiia de telecomunicaciones logro
Maricio inillaanz6 un pelotazo que dio en el palo ¢ hizo adueriarse del torneo y vincular fuertemente a su marcacon

que 17 millones se infartaran por un microsegundo. Una
oportunidad de ganar que, como siempre, se perdio. Peor atn,
frente a Brasil, la“bestia negra” de Chile.

El 28 de junio del 2014, en Belo Horizonte, en el minuto 119,

32 | comoganaron
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Su idea consistié en enterrar todos los miedos futbolisticos
que han marcado al pais, redimirlo del dltimo recuerdo
negro de su historia. Mauricio Pinilla debia salir de la
concentracion, volver al estadio Mineirao, robar ese palo
que representa una historia de penurias y volarlo en
millones de pedazos.

De esta manera, se quiso vivir la copa sin el palo aquel,
dejando atras todos los sentimientos negativos, capaces de
destruir el desafio de ganar la Copa América. La marca le
habl6 a todos los chilenos, diciéndoles que habia llegado el
momento de la Revancha, nombre dado a la campafia.

La Revancha se planteé como una campafia 360°, con
tronco digital, potenciado desde ATL. Su eje principal era
el contenido, contando una historia interesara a la gente
e incluso generara conversacion. Filmada en tres paises, la
historia se apodero el palo de Pinilla como hito nacional y

us6 el rostro reconocible de este fustbolista. Comenz6 con un

teaser, exhibido en television y en digital, que invitaba a ver
la pelicula completa en el sitio larevancha.movistar.cl.

El sitio este tenia un look & feel similar a los lanzamientos
de peliculas de Hollywood. Poseia informacion sobre la App
y llamaba a su descarga. En los principales cines del pais,

se simul6 una avant premier, para que la gente viviera una
experiencia real en el cine de La Revancha, la pelicula.

VISIBILIDAD DE BEST SELLER

Dado que la estrategia requerfa notoriedad y visibilidad,

se trabajo un mix de medios, apostando por lo digital,
potenciando los views de la pelicula. Durante el torneo, con
cada triunfo de Chile se hacia una activacion interactiva en la
pantalla de Plaza Italia, invitando a la hinchada a subir su foto
por Twitter e Instagram con el hashtag #LaRevancha. El spot
se adapt6 también para comunicar productos de television y
planes moviles, ademas de la descarga de la App.

A medida que Chile avanzaba y obtenia buenos resultados,
se adapto el contenido con nuevos comerciales. Cuando
Chile gand la Copa América, a través de una pauta especial
de medios, se dio por fnalizada la mufa que perseguia a los
chilenos y se tangibiliz La Revancha en este gran triunfo.

&) movistar

Presenta

Como resultado, se lograron 86.056 descargas de la App Copa
América, 72% mas que el objetivo inicial; el sitio larevancha.cl
recibi6 310.978 visitas, 55% mas que el objetivo planteado; se
lograron 3.137.713 visualizaciones de La Revancha, superando
el objetivo en 214%; se obtuvieron 4.014 menciones bajo

el hashtag #LaRevancha, y se subieron 8.484 fotografias a
Instagram.

Asimismo, se logrd que La Revancha fuera asociada a
Movistar en 84%, superando el objetivo de 60%. En tanto,
un 63% consideré a La Revancha como la campafia de
telecomunicaciones que mas les gusté durante la Copa
América.

Asu vez, la pelicula La Revancha obtuvo un 96% de visibilidad,
superando signifcativamente el promedio industria (38%),

y un branding de 93%, superando largamente el promedio

de 64% que tenia la industria. La cobertura gratuita obtenida
superd con creces las proyecciones, apareciendo la campafia
en 45 notas, valorizadas en $146.116.304, segun las tarifas
publicadas. '}
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Porgque entendemos que dentro de un target hay
distintos intereses, hoy nace una nueva forma de
s impactar a tu audiencia.

d
| "h;. Fali o S

[ '.I':' ' N :_‘;"- N 1
AL S CE
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EFFIE PLATA

Categorio Lanzomientos

“CUSCUS CARDZZI"

Empresas Carozzi / BBOOD
Dtros involucrodos: Initiotive

: L. .ampanamiento
Por fin uninuevo acompar
& para tu: .amidas

Carozzi lanzaba cuscus, una nueva alternativa de
acompafiamiento consistente en sémola de trigo duro,
versatil, de facil y rapida preparacion, con propiedades
vitaminicas y antioxidantes. Para ello eligio un formato
accesible, con el objetivo de que su consumo fuese
transversal, con un precio 39% inferior a los productos
importados.

En la categoria pastas, no existian actores locales que
comercializaran cuscus, participando solo algunas marcas
importadas con una venta promedio de 600 kilos por mes.
En general, existe un bajo habito de consumo de cuscus en
Latinoamérica y a la vez el desarrollo de innovaciones en el
mercado nacional de pastas es también débil.

El desaffo de Carozzi, preocupada de apoyar la correcta
alimentacion de las familias chilenas, era introducir una
innovacion relevante que abriera un nuevo segmento.

Debia tomar en cuenta ademas que, por tiempo, difcultad y
resultados, existen pocas opciones de acompafiamiento para
las comidas y que en general el conocimiento del cuscUs es
escaso.

Se planted como objetivo vender cinco toneladas por

mes luego de la campafia, apostando a un crecimiento de
mercado superior a 700%, y consolidar una venta de 10
toneladas mensuales para el primer semestre del 2015. Su
propésito era reforzar el liderazgo de su marca, aumentando
su valoracion al percentil 75 en el atributo diferenciacion.
Asimismo, potenciar su liderazgo como referente de calidad
e innovacion.

LN
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UN HABITD Y
UN SEGMENTD

Con este lanzamiento, la marca introducia una innovacion
alimenticia relevante, buscando generar el consumo de un prc

poco conocido. Esta fue la estrategia que siguio para lograrlo.

Recogiendo las restricciones que tiene la preparacion de
comidas por tiempo, difcultad y resultados, la campafia
de lanzamiento se centré en el cuscus de Carozzi como
nueva opcion de acompafiamiento y en sus atributos rico,
saludable y practico.

PARA EL CONSUMO HABITUAL

La estrategia se focalizé en comunicar este nuevo
acompafiamiento como una opcion para todos los dias,
mostrando la facilidad, rapidez y versatilidad de sus
preparaciones. Considerando el bajo conocimiento, se
desarrollé un plan de recetas que hizo foco en la rapidez,
facilidad y versatilidad del cuscts, mostrando lo rico y
atractivo de las preparaciones.

El mix de medios busco el maximo alcance dentro de un
target de duefias de casa, y para ello contempld television,
con énfasis en programas matinales y espacios de cocina, y
radios orientadas a las duefias de casa. La grafca se centrd
en exhibir recetas asociadas a la marca.

Tras la campafia, los objetivos fueron cumplidos
plenamente por esta. Es asi que inicialmente se

logrd una venta mensual promedio de 25 toneladas,
superandose en 400% el objetivo planteado. Cumplido
un semestre, la venta mensual promedio llegaba a las
35 toneladas, lo que significaba superar el objetivo
planteado en 250%, logrando que el mercado creciera
finalmente un 5.700%.

Por otra parte, hay que recordar que en una categoria
de baja diferenciacion, Carozzi se habia planteado
aumentar la valoracion de la marca al percentil 75 en el
atributo diferenciacion, lo que significaba crecer 15,4%
en ese aspecto. Al finalizar la campafia, Carozzi super6
dicho objetivo y lidero la categoria en diferenciacion.

Los exitosos resultados dejaban en claro que se trataba
este caso del lanzamiento de una innovacion relevante,
en un formato accesible, cuya estrategia de comunicacion
se concentrd fuertemente en la educacion acerca del
producto, asi como acerca de su uso y sus benefcios. . !
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ESTRATEGIA PROPIA PARA

Categorio Lanzomientos

uijWNn
Entel PCS / McCann Erickson
0tros Involucrados: OMG

Encontrar al segmento de quienes quieren un smartphone

pero no estan dispuestos a pagar mas solo por una marca,
|a estrategia de Entel para introducir una marca propia.

En 2013 despeg0 la penetracion de smartphones en Chile,
pasando de 17% en 2012 a 45% a fnales de ese afio. Las
predicciones por aquel entonces indicaban que esa tendencia
iba a continuar, pronosticando que en 2016 la penetracion
llegara al 73%.

Esto indicaba una oportunidad grande para el negocio
tradicional de Entel, ya que con una mayor penetracion

de smartphones era posible generar un mayor negocio de
Internet movil. Pero ofrecia adicionalmente la oportunidad
de desarrollar un negocio en el que Entel alin no estaba
presente: el de los terminales propios.

OOOOhhh

A medida que la penetracion iba creciendo, también crecian
dos grupos que no eran atendidos con la oferta disponible.
El primero era el de las personas que no podian permitirse
pagar lo que costaba un buen smartphone y el segundo,
aquel que ain pudiendo no estaban dispuestas a pagar mas
solo por la marca.

Entel se pregunt6 si no era posible ofrecer un smartphone a
un precio conveniente y que tuviera las prestaciones que los
consumidores estaban demandando. Su respuesta fue lanzar
una marca propia para atender las necesidades de estos
clientes. Su reto, introducir una nueva marca en una categoria
donde la marca siempre ha jugado un papel muy importante
en la decisién de compra, sin contar con un presupuesto que
le permitiera usar medios masivos como la television.

Su principal objetivo de marketing fue lograr una penetracion
del 5% en el share de venta de Entel, entre el segmento
prepago y suscripcion, durante el primer afio de vida de

la marca. Ademas, vender 120.000 terminales durante

el primer afio de existencia de la misma. Como objetivo Eli ge el tuyo en own mobile.com
comunicacional, se propuso lograr que la nueva marca fuera Producto exclusivo entel

asociada a los smartphones de alta gama.

§§030

ES TIEMPO DE SER CLEVER

Algo estaba cambiando en la mente del consumidor y
habia un pragmatismo creciente que se podia resumir en la
mencionada idea de querer tener un smartphone, con las

mejores prestaciones, pero no estar dispuesto a pagar mas Ej /comunidad.own [] @ownmobile cleverphone
solo por la marca.
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La conveniencia comenzaba a ganar terreno y los
consumidores estaban apostando por hacer compras
inteligentes. Pero las marcas no lo hacian facil, saturaban
el mercado con modelos smartphones, y complicaban la
decision del consumidor.

Por eso, la gran idea fue lanzar, mas que un nuevo
smartphone, una nueva categoria de teléfonos, los
“cleverphones’, nombre relacionado con la decision
inteligente tras la compra del terminal.

La estrategia comenz6 con el desarrollo de la nueva marca,
buscando dotarla de un nombre y una identidad visual
aspiracional, para que pudiera competir en un mercado en
que las marcas pesan en la decision de compra.

Asi naci6 Own, una marca que llegaba al mercado para
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democratizar la tecnologia a través de sus “cleverphones”
Como se lanzaba una nueva categoria se hizo que lo
“clever” fuera el hilo conductor de toda la comunicacion,
intentando asociar el atributo de la decision inteligente
con la marca.

La estrategia de lanzamiento estuvo centrada en la flosofia
de la marca de que la tecnologia es verdaderamente
inteligente si todos se pueden sumar. Por eso se desarrollo la
Clever Gallery, una experiencia digital que buscaba capturar
lainteligencia colectiva de todas las cosas clever que la gente
estaba publicando en las redes sociales.

Ese fue un contenido que se uso en la campafia desarrollada
en medios digitales. En el resto de los medios, se aposto

por reforzar de forma transversal la decision de compra del
consumidor; es decir, tener un Own era clever.
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Se desarrollaron las redes sociales de Own para difundir
contenidos clever, como charlas TED, inventos o frases
ingeniosas, y también para ofrecer servicio al cliente, creando
un sentimiento de comunidad entre todos aquellos que ya
habian tomado la decision inteligente de comprar un Own.

ASOCIACION DIRECTA CON EL TARGET

Para la camparia de lanzamiento de la marca se seleccionaron
portales de un alto alcance, para dar mayor visibilidad,

y formatos de alto impacto, para generar awareness. De
manera de generar mayor afnidad con el target, la campafia
se aduefio de medios nicho, como blogs de tendencias, arte
y disefio, auspiciando los contenidos mas leidos y que se
ajustaban a la personalidad de la marca.

Para poder generar un mayor reconocimiento de la marca,
en noviembre se incluyé su presencia en prensa, con
soportes perflados en el target, aportando en la cobertura
de la campafia, pero principalmente para aumentar el ruido
comunicacional del lanzamiento.

La estrategia de medios se ajusto perfectamente a la
comunicacional, pues la eleccion de ellos contribuyd a realzar
la personalidad de marca, conectandola con temas de interés
del grupo obijetivo.

Los logros de esta camparia fueron mas de satisfactorio, pues
fnalmente obtuvo un share de ventas del 19% durante el primer
afio, cuadruplicando los objetivos planteados. La meta de vender
120.000 teléfonos durante el primer afio fue triplicada, pues en
los 12 primeros meses se vendieron 367.389 equipos.

Entel se habia propuesto lograr que la nueva marca fuera
asociada a los teléfonos de més alta gama de la categoria
de smartphones. Pues bien, cuando se les preguntd a los
usuarios si tuvieran que igualar a Own con otra marca de
equipos conacida por ellos, cudl eligirian, el 45% respondid
Samsung, considerada dentro de las mas premium de la
categoria de smartphones.

Tras el éxito de la marca en Chile, Own fue lanzada también

al mercado peruano, donde en el primer semestre de 2015 ya
contaba con un 12% de penetracion de share de ventas, entre

prepago y suscripcion. .}

» Lagran idea fue lanzar, mds que un
nuevo smartphone, una nueva categori
de teléfonos, los “cleverphones”, nombre
relocionado con lo decisidn inteligente
tras la compra del terminal.
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Desde siempre

hemos buscado la verdad
para decirla bien.

Y esa verdad

la hemos encontrado

en muchas partes.

En el modo en que

muchas empresas trabajan.
En productos honestos y sobresalientes.
En esas marcas gue quieren
llegar a la mente vy al corazon
de las personas.

Esto es o que nos mueve

vy |0 gue buscamos en cada proyecto
gue emprendemos.

La simple, poderosa, hermosa,
inevitable e irresistible Verdad,

para decirla asi de bien.

McCann, la agencia mas premiada de los Effie 2015
v la mas efectiva de Chile.

McCANN VALTOD

SANTIAGO

*Fuente: Ranking Effie Top Ten Agencias 1991 - 2015
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Categorin Relonzomientos

“REDCOMPRA PIDE VUELTD (RICKY MARTIN)"

Transbhank / Leche
Dtros involucrados: OMD, Love

Una cancion de Ricky MartinayudoaR

|as transacciones con vuelto, en la primg

7

unidas por el gusto del target por lam > ©7

En la categoria medios de pagos en que participa Redcompra
el top-of-mind, TOM, es vital dentro del plan de marketing,
puesto que un impedimento para su uso es no acordarse

de hacerlo. Dentro de los planes de Transbank fguraba
levantar ese indicador durante los meses de verano, época
en que este solia bajar, principalmente por restringirse la
comunicacion a camparfias de via pablica y prensa.

Su decisién fue, por primera vez, cubrir ese periodo con
campafias masivas, defniendo que debia buscar un concepto
lo sufcientemente potente como para subir el TOM y
soportar tres campafias: una de producto, una tematica y
otra de promocidn. Al mismo tiempo, habia decidido relanzar
“Redcompra te da vuelto’, mecanismo lanzado en 2006 por

el cual el usuario podia pedir efectivo en cajas de algunos
comercios al comprar con Redcompra. Esta vez se aument la
cobertura de establecimientos, buscando ademas elevar los
montos de vuelto.

Se plante como meta crecer en 70% las transacciones con
vuelto e impulsar aumentos de montos de los vueltos en
cinco grandes comercios en el primer semestre de 2015.
Asimismo, lograr un TOM de 38%, cifra que correspondia al
promedio anual en los Ultimos afios, junto con disminuir la
distancia en este indicador con el efectivo, que superaba a
Redcompra en 12 puntos.

En materia de comunicacion, se propuso subir cinco

puntos en indicadores estratégicos de posicionamiento
-universalidad, seguridad y modernidad-, aumentando la
brecha con el efectivo. Asi también, superar en 10 puntos el
indicador de branding respecto del promedio de la categoria

y en cinco puntos el de reconocimiento de marca correcta,
también en comparacion con el promedio.

CON LA AYUDA DE RICKY

La gran idea estratégica surgio de constatar el gusto
transversal, dentro del target, por la mUsica, que suele
acompafiarlo dia a dia en los diferentes espacios y situaciones
que en que se encuentra. De esta manera, la muUsica daria
unidad a las tres campafias programadas, identifcando a
éxitos de cantantes solistas latinos como indicados para
vehicular los mensajes. Primero defnid las canciones a
utilizar, de acuerdo al atributo de cada campafia, y con ellos
los rostros que aparecerian.

Defnido el concepto, la revision de canciones permitio
descubrir el calce perfecto de “Redcompra te da vuelto”con
el tema“Vuelve” de Ricky Martin. Se construyo un juego de
palabras con la letra de la cancion, asociandola al producto
y potenciando el uso de Redcompra. La campafia se apoyo
visualmente con el protagonismo del doble ofcial de Ricky
Martin.

Fue asi que, ante la baja disponibilidad de efectivo en los
cajeros automaticos del pais, Ricky Martin ayud6 a comunicar
ala gente que pagando con Redcompra podia solicitar vuelto
en efectivo. De esta manera, donde la cancion decia“Vuelve,
que sin ti la vida se me va.., paso a decir “Pide vuelto, si un
completo tu comeras..”El resto fue mantener el compas y
tono humoristico.

Con esos ingredientes se desarrollaron todas las piezas de
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la campafia, lo mismo que el material de apoyo para los
ejecutivos de grandes comercios, para potenciar el cambio
a nuevos montos, explicando los benefcios para ellos y sus
usuarios.

Como resultado de esta campafia, Redcompra logré un
aumento de 81% de las transacciones con vuelto, al tiempo
que se logré un aumento de los montos de vueltos en
nueve grandes cadenas comerciales, que ofrecieron mayor
fexibilidad y servicio a sus clientes.

Asimismo, logrd subir el TOM a 44%, sobrecumpliendo la
meta en 116%, posiciondndose ademas como lider por sobre
el efectivo, que bajd a 36%. En los indicadores estratégicos
de posicionamiento en que buscaba subir cinco puntos, sus
aumentos respectivos fueron de 17 puntos en universalidad,
24 en seguridad y 18 en modernidad, aumentando en todos
ellos la brecha con el efectivo. . '}
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Categorio Relunzamientos

“COCA COLA ZERD"

Coco-Cola / McCann Erickson
Otros involucrados: Starcom, Findosense, Digital Bond, Woki Toki

La altamente competitiva categoria de bebidas gaseosas
tiene una diversidad de segmentos, como colas (55%) y no-
colas (45%), cada uno de ellos con los sub segmentos de cero
calorias, bajas calorias y regulares. Si bien tiene a la marca
lider de las colas, y a su vez del mercado total, The Coca-Cola
Company enfrentaba el desafio de rescatar la sustentabilidad
del negocio y neutralizar el decrecimiento de su producto
estrella, la Coca-Cola Original.

La estrategia defnida fue potenciar a Coca-Cola Zero para
asf poder seguir aumentando su participacion de mercado
y responder en forma creciente a las macro tendencias de

consumo, en especial de productos de bajas calorias.

Desde el punto de vista del consumidor, en las bebidas
gaseosas, la defnicion de “zero” es analoga a “light”. Ambas
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Coca-Cola descubrio una manera de potenciar su vari
para aumentar su participacion de mercado, acrecen
importancia en los productos de bajas calorias.

son opciones indiferenciadas, siendo usadas una u otra
nominacion indistintamente por los productores, aunque
solo tenian una version de bajas calorfas por producto. Esta
situacion contribuyd a que no existiera un posicionamiento
claro de Coca-Cola Zero, como tampoco su rol en el
portafolio de Coca-Cola.

El desafio era generar un posicionamiento y rol de marca
sélido, algo que tenia especial importancia en el canal
tradicional, que representa mas del 60% de la venta total de
bebidas. En dicho canal, la presencia de Coca-Cola Light/Zero
es equivalente a la mitad de Cola-Cola Original.

Las metas de Coca-Cola fueron entonces aumentar las ventas
de Coca-Cola Zero en 25%, durante el periodo enero-junio
versus el mismo del afio anterior, y aumentar el volumen de

AUTENTICO SABOR

ventas 20% sobre afio anterior. Ademas se propuso aumentar
la cobertura en el canal tradicional desde 57% a 70%.

Asi también, aumentar en 0,5 puntos la participacion de
la marca Coca-Cola dentro del segmento de bebidas cola;
aumentar el porcentaje de mix de opciones de bajasy
cero calorfas de Coca-Cola respecto al total de la marca,
pasando de 18% en 2014 a 22% en 2015, y aumentar la
métrica “Favorite Brand” dentro de bebidas gaseosas de la
marca Coca-Cola, pasando de 48% a 53% en el periodo de
campana.

Se propuso comunicar un nuevo posicionamiento de Coca-
Cola Zero a partir de la tangibilizacion de su rol de marca en
el portafolio de Coca-Cola. Asimismo, comunicar el cambio
de imagen de Coca-Cola y Coca-Cola Zero ocurrido en marzo,



cuando la primera comenz0 a ser conocida como Coca-Cola
Original, mientras que Coca-Cola Zero integr6 el color rojo
dentro de suimagen.

EL RECURSO DEL “CAMBIAZOD"

Considerando que, en general el consumidor de Coca-

Cola Original no acepta de buena forma los sabores light

o0 endulzados sin azUcar, se desarrollé una idea ludica
denominada “el cambiazo” de Coca-Cola Zero. Esta consistio
en que en toda la comunicacion se harfa creer al consumidor
que esta tomando Coca-Cola Original para luego revelar que,
pese a que el sabor era igual, en realidad se trataba de Coca-
Cola Zero.

La estrategia consistio en pasar de una comunicacion
actitudinal a una funcional, basada en asignarle un rol claro
a Coca-Cola Zero, con el llamado “el auténtico sabor de Coca-
Cola, cero calorias’, en pos de generar prueba y aumento en
ventas y participacion. Esto se llevd a cabo a través de la idea
del“cambiazo”. Cada ejecucion tradicional y no-tradicional
estuvo centrada en laidea de la prueba, evidenciando que
Coca-Cola Zero es auténtico sabor, cero calorfas.

El racional creativo consistid en llamar la atencién de que
realmente se puede tener el sabor de Coca-Cola Original,

con el atributo valorado por parte importante de los
consumidores de no tener calorias, pudiendo disfrutar sin
sacrifcar sabor. El llamado de campafia completo fue “Prueba
para creer. Coca-Cola Zero; auténtico sabor, Zero calorias”.

Se ejecuto a través de cinco acciones, entre medios
tradicionales y digitales, con el comercial “Vending Machine”y
un placement en television, la exhibicion del llamado “Prueba
para creer”en via pUblica, la activacion del Gran Cambiazo

en funciones de cine y los cambiazos callejeros realizados en
la calle con jovenes junto a una estrella de YouTube, accién
denominada“Ni tan zorrén’”

GRAN CAMBIO PARA COCA-COLA ZERO

Como resultado de esta accion, las ventas de Coca-Cola Zero
aumentaron 37% en el periodo marzo-mayo de 2015 respecto
del mismo perfodo del afio anterior, y 35% en el primer
semestre de 2015 respecto de igual semestre de 2014.

La marca se habia propuesto aumentar su cobertura en el
canal tradicional de 57% a 70% a fnes de la campafia. Sin
embargo, fnalmente esta llegd a 73%. Asimismo, esperaba
aumentar la participacién en volumen de la marca Coca-Cola
dentro del segmento de bebidas cola de 0,5 puntos, entre
marzo y mayo versus el mismo trimestre del afio anterior.
Finalmente, dicha participacion se movid de 87,1 a 87,9%, es
decir creci6 0,8 puntos.
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e DISERUTALA Coca-Cola se habia planteado también aumentar el

-— porcentaje de mix de opciones de bajas y cero calorias,
'.I ' respecto al total de marca, de 18% en 2014 a 22% en 2015.
| J Producto de este “cambiazo’, dicho porcentaje llegd a 23%.

Por otro lado, la métrica “Favorite Brand” dentro de bebidas
gaseosas de Coca-Cola Original aumento de 48% a 56% en el
periodo marzo-mayo de 2015, superando la meta de 53%. .}
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APOYAMOS TUS EVENTOS CON

DETALLES

QUE MARCAN LA DIFERENCIA

() cPdata confirma

Sin duda, trabajar con CP DATA Confirma es una invitacion a ser eficiente, reducir costos, diferenciarse de la competencia, mejorar la imagen y
reputacion de marca, satisfaciendo la experiencia y expectativas de los invitados. Personas mas exigentes quieren procesos mas simples, ahorrar
tiempo, reducir el riesgo de no ser reconocidos, quieren accesibilidad y usar la tecnologia disponible. Nuestra Mision es Ayudar a nuestros
Clientes a Convocar a sus Invitados, para que el dia del evento, tengan la concurrencia deseada y organizar su Bienvenida para que al Acreditarlos
vivan una excelente experiencia: con rapidez, reconocimiento e informacion; y en la medida que el Cliente lo permita, extender la experiencia
después del evento. Nuestra Vision es Ser la empresa preferida de Confirmacion y Acreditacion de Eventos Corporativos a nivel latinoamericano,
porque conseguimos los resultados deseados de nuestros clientes. Nos Comprometemos a: 1) Apoyar en la Planificacion, Diseno, Ejecucion y Gestion de
las comunicaciones de forma que el mayor porcentaje de invitados sepa que estan invitados a un evento y pueda responder facilmente si desea asistir;
2) El Invitado se sienta reconocido y satisfecho porque participa en un proceso en que superamos sus expectativas de rapidez, buena atencion e
informacion al momento de ser acreditado; 3) Satisfacer las necesidades de nuestros clientes por medio del cumplimiento de los compromisos
adquiridos con ellos; 4) Prestar un servicio de constante innovacion en los procesos, dispositivos y medios de acreditacion; y 5) Mejorar continuamente
nuestros procesos internos a través de un servicio confiable, seguro y rapido. Desarrollamos productos innovadores y sustentables:
Confirmacion y  Acreditacion de Eventos, App Mobile TuEvento, Control de Accesos en Salas, Totem de Acreditacion, Tablets para
Encuestas y Votaciones, Sorteo Electronico, Acreditacion (R, Cadigo de Barras y Cédula de Identidad. Prestamos un Servicio
de Calidad, resolviendo a través de nuestro Contact Center los requerimientos de gestion de comunicaciones que facilitan
la vida de las productoras y empresas clientes. Llegamos temprano a los eventos, de forma que todos estan
tranquilos y seguros de que sus invitados tendran una excelente recepcion. Nos sentimos los representantes
de nuestros Clientes. Sin duda, trabajar con CP DATA Confirma es una invitacion a ser eficiente, reducir
costos, diferenciarse de la competencia, mejorar la imagen y reputacion de marca, satisfaciendo la experiencia y
expectativas de los invitados. Personas mas exigentes quieren procesos mas simples, ahorrar tiempo, reducir el riesgo de
no ser reconocidos, quieren accesibilidad y usar la tecnologia disponible. Nuestra Mision es Ayudar a nuestros Clientes a
Convocar a sus Invitados, para que el dia del evento, tengan la concurrencia deseada y organizar su Bienvenida para que al
Acreditarlos vivan una excelente experiencia: con rapidez, reconocimiento e informacion; y en la medida que el Cliente lo permita,
extender la experiencia después del evento. Nuestra Vision es Ser la empresa preferida de Confirmacion y Acreditacion de Eventos
Corporativos a nivel latinoamericano, porque conseguimos los resultados deseados de nuestros clientes. Nos Comprometemos a: 1) Apoyar
en la Planificacion, Diseno, Ejecucion y Gestion de las comunicaciones de forma que el mayor porcentaje de invitados sepa que estan invitados
a un evento y pueda responder facilmente si desea asistir; 2) El Invitado se sienta reconocido y satisfecho porque participa en un proceso en que

www.confirmaciones.cl 2 2580 8800




EFFIE PLATA

Categorin Extensiones de Linea

“PLAN SANTANDER LANPASS"

Banco Santander / Aldea
Otros involucrados: Forward

Sia principios de 2014 Santander tenia poco mas de 21.000
clientes mas que su principal competidor, a principios de 2015 la
diferencia creci6 a més de 35.000. Buscando espacio para seguir
ampliando su ventaja, encontrd la oportunidad en dos variables.
Por una parte, identifcd las transacciones que mejor explican que
amayor nimero de transacciones mas margen. Por otra, visibilizd
entre sus clientes a muchos fanaticos acumuladores de kilémetros.

TRANSMITIR LA

Lo que ya es bueno

L .

EXPERIENGIA DE VIAJA

La aficion a los viajes asociados a las transacciones bancarias,

llevo a Santander a crear un plan especial y le permitio
aumentar sus ingresos totales por ventas de planes.

Conjugando ambos items, decidi6 incluir transacciones
cotidianas de los clientes en su plan Santander LanPass, como
palancas que permitieran incrementar la rentabilidad. Asf,
ademas de acumular kilémetros por uso de tarjetas de crédito
y débito, fue posible hacerlo con las transferencias electronicas,
pagos de cuentas, giros en cajeros automaticos Santander, y
cargos por PAC y PAT. Con una Unica comision, la nueva oferta
tenia benefcios potentes e inéditos en el mercado.

El objetivo principal era simplifcar la oferta de planes, eliminando
las 29 combinaciones de tarifa vigentes, y los cobros por fuera del
plan, desarrollando un plan con tarifa Gnica y sin descuentos. Su
meta comercial fue tener vendidos a fnes de junio 3.750 planes
Santander LanPass, logrando que al menos el 30% de los nuevos
planes se contrataran a través del canal web del banco.

Asimismo, esperaba que en mayo Y junio la venta total de
planes, incluyendo la de planes Santander LanPass, le entregue
un 20% mas de ingresos en relacion a los meses anteriores a
este lanzamiento.

Se trataba de traspasar el posicionamiento de la tarjeta de
crédito Santander LanPass al nuevo plan Santander LanPass.
Asimismo, de generar awareness para la marca, reforzando las
oportunidades de sumar kilémetros con todas las transacciones
habituales que un cliente hace en el banco.

Su gran idea para la campafia fue elegir un portavoz de la misma,
una clienta que diera su testimonio. Debfa ser alguien con quien
identifcarse y que fuera reconocida experta en viajes. Se eligio
alafotografa Maria Gracia Subercaseaux, voz autorizada que
apartir de su experiencia de alto valor para el target genera
confanza, recomendacion y alta deseabilidad del viajar.

UN NUEVO TESTIMONIO REAL

A partir de 2014, Santander basé gran parte de su
comunicacion en testimonios de clientes reales, que con sus
propias palabras transmitfan su experiencia. En este caso, Marfa
Gracia Subercaseaux entregaba un testimonio que ayudaba a
construir la promesa de superacion e innovacion en el mercado,
consolidando la idea de un banco simple, personal, justo y
transparente.

Siendo una campafia de dos etapas (teaser y develacion), era
necesario tener una alta visibilidad. Se seleccionaron medios
que entregaran altos alcances y frecuencia. La television fue el
medio troncal, siendo prensa y radio medios complementarios,
mientras en digital se generd impacto con formatos de alta
visibilidad que ayudaron a la recordacion.

Como resultado de ello, entre el lanzamiento, el 18 de mayo,
y fnes de junio se pudieron vender 9.534 planes Santander

SPOTTV

sera aln mejor.

b Santander

LanPass, cifra claramente superior a la planteada como meta.
Més de la mitad de estos fueron vendidos en el canal online de
Santander, que permitié comparar y contratar de manera muy
simple.

Asf también, en mayo y junio Santander logrd obtener el doble
de ingresos que se habia propuesto, consiguiendo que el total
de planes le entregara un 40% mas de ingresos en relacion a los
meses anteriores al lanzamiento.

Logrando derribar el paradigma competitivo de tener planes
acosto 0, el Santander fue capaz de cobrar por ellos una tarifa

unica. ../
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Categorin Extensiones de Linen

“KINDS CON AGRANDADD"

Loterfo / Loterfa (In House)
Dtros involucrados: VeriPlan; Cinemdgica

En el mercado de juegos de azar existen los juegos

de pozo, que concentran el 85%, mientras que el 15%
restante corresponde a los juegos instantaneos y juegos
diarios, como Kinob. Este, con sorteos todos los dias, tiene
muchos ganadores de premios que satisfacen necesidades
contingentes, enfocandose en los segmentos C3y D.

La categoria de juegos diarios disminuia sus ventas debido
aun complejo escenario de alta cantidad de oferta,
sobreoferta de juegos ajenos a la industria en Internet

y tragamonedas ilegales, mayor demanda por alza de
precio en juegos de pozo, clientes cada vez mas exigentes
y CON Menos presupuesto, y presupuestos reducidos para
comunicacion.

El desaffo de Loterfa consistia en aumentar sus ventas.
Concretamente, se propuso aumentar en 38,7% la venta de
Kino5. Pero ademas, se planted metas més especifcas como
lograr un aumento de 25,52% en el gasto semanal de los
llamados clientes semanales y de 1,38% en el gasto semanal
de los de menor frecuencia.

Asi también, se plante6 lograr un aumento de 10% en
clientes nuevos semanales y aumentar de 22,6% a 30% la
participacion en el mercado de juegos diarios, superando de
esta forma al competidor directo, que es Loto4.

Pese a haber subido el precio del producto con un juego
complementario, para Loteria eraimportante mantener

el principal atributo de Kinob5, “ser barato’, en la primera
posicion. Asimismo, que el atributo “mas opciones para
ganar”estuviera dentro de las primeras tres menciones. Y
lograr que el atributo “premio alto, bueno”esté dentro de las
primeras cinco menciones.

Laidea base de toda la estrategia fue hacer crecer el

monto del premio con un producto que tuviera un costo
mayor pero accesible para los consumidores, de manera
que diera mas opciones para ganar. El nuevo producto
recibié el nombre de Kino5 con Agrandado, que refejaba el
crecimiento a través de un cartén mas grande y de premios
mas grandes.
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GANANDO SUS PROPIAS

APUESTAS

Loteria aposto a un mejor producto de mayor precio y gano.
Kino5 con Agrandado logro vender mas y a mas personas,
liderando el segmento de los juegos diarios.

SORTEOS DE
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DE CHICO A GRANDE

Alahora de determinar como comunicar el nuevo
producto, se buscd relacionar el concepto con un
personaje querido y reconocido por los clientes. Algunos
estudios permitieron ver que este debia ser Miguelito,
el“chico” del programa Morandé con Compaiiia. Se
propusieron varias lineas creativas para un spot de
television, llegadndose a una pieza que presentara tres
elementos propios del producto: empatia, humory
alegria/celebracion.

El comercial mostraba una situacion cotidiana en un banco,
en que Miguelito va a depositar 10 millones de pesos,
provocando sorpresa en la gente y llegando alguien a
gritarle “Te estan pagando bien en la tele”, ante lo cual €l
explica que se habia ganado el Kino5 con Agrandado. Las
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personas del banco comienzan a celebrar con él, Miguelito
contintia la celebracion y una voz en of explica el nuevo
juego. Al cierre, se ve a Miguelito gigante, apoyado en la
torre de Costanera Center, invitando a jugar Kino5 con
Agrandado.

Miguelito Agrandado fue el eje central de la campafia y se
incluyo en todos los elementos grafcos, redes sociales y
audiovisuales. Adicionalmente, se cambid el empaque del
producto “agrandandolo’, incorporando a Miguelito y la
nueva opcion de participar en tres sorteos de $10 millones
todos los dias.

La estrategia de medios se concentro en television abierta,
planifcandose una pauta muy concentrada en horarios
de noticias, dado lo estable de su audiencia, credibilidad



y transversalidad de su publico. Se hicieron placement en
Morandé con Compafifa, considerando al rostro del spot.

Se usaron los cuatro canales abiertos de mayor audiencia,
partiendo con un spot de 40", continuando con uno reducido
de 15"y terminando con dos de 5"

MAS CLIENTES, MAS VENTAS

La pauta de television se apoy6 con avisos de prensa, radio,
SubTV en horarios punta de Metro, redes sociales, banners
en el sitio web de Loteria y correo a los jugadores. En el
punto de venta se cambid el envase del producto por un
ticket lleno de colores, con Miguelito y un ticket mucho mas
agrandado. Durante un mes, hubo promotoras ofreciendo el
producto y explicando los cambios.

Al fnalizar la campafia se pudo verifcar un aumento

de venta de 105,7%, superando el objetivo en 173%.
Superando también lo proyectado, los clientes semanales
aumentaron un 114% mas de lo esperado, debido a que
los clientes de menor frecuencia y pasivos pasaron a ser
clientes semanales.

Asimismo, mas clientes de los que esperaba Loteria se
cambiaron al segmento de clientes semanales. En tanto,

los nuevos clientes aumentaron cinco veces mas de lo
proyectado, pasando el Kino5 de tener 1.300 a 6.700 clientes
nuevos semanales.

También fue superado signifcativamente el objetivo de

» Ala hora de determinar como
comunicar el nuevo producto,
se buscd relacionar el concepto
con un personaje queridoy
reconocido por los clientes.

SPOTTV

participacion de mercado, pues esta lleg6 al 40,6%, no solo
superando al competidor directo que era el objetivo sino
quedando como lider de la categoria.

En cuanto a los objetivos comunicacionales, se logré lo
esperado en el sentido de a mantener como principal
atributo “ser un juego barato”, mientras que el atributo
“mas opciones de ganar” paso a ser la segunda mencion
espontanea. A su vez, el atributo “buenos premios”logré
lo que se esperaba de él, subiendo de la octava a la cuarta
mencion.

Finalmente, Kino5 logré aumentar el TOM en juegos diarios
desde un30%aun52%. «.}
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iNos sacamos la Loteria
con los Effie!

Loteria
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Campafia Kino Chao Jela.
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EFFIE PLATA

Cotegorio Promociones

“UNIMARC - LA PARRILLA NO SE APAGA”

Unimarc / Digital Bond
0tros involucrados: Arena, Ditthorn y Unzueta

En medio de un cimulo de mensajes similares durante la
Copa América, Unimarc desarrollo una estrategia diferente
que le permitio destacarse en la industria de supermercados.

Larealizacion en Chile de la Copa América 2015 gener6 un
ruido publicitario y una saturacién de mensajes, pues todas las
marcas -auspiciadoras y no auspiciadoras- se la jugaron con
grandes inversiones en produccion y en medios. En la industria
de los supermercados, la ocasion de consumo que todas las
marcas potenciaban era el asado, ofreciendo todos productos y
experiencias similares.

En la tarea de buscar una manera de destacar sobre los demas,
Unimarc se acercd al insight de la tradicion chilena de que

los partidos se ven acompafiados de amigos y una parrilla
prendida. Fue precisamente eso |o que quiso potenciar con su
campafia; apoyar a los hinchas con ofertas que les permitieran
celebrar todos los partidos de la Copa América, no solo los de
Chile.

El desafio que se planteé Unimarc fue superar en esta Copa
América el éxito obtenido para el Mundial Brasil 2014, siendo
este el punto de comparacion a la hora de defnir sus objetivos.
Estos fueron crecer 8% en ventas, respecto al Mundial, y crecer
en la participacion, versus la industria de supermercados, en tres
categorias especifcas promocionadas. cerveza, pisco y snacks.
Asi también, se propuso generar awareness de las ofertas y
convertirse en el aliado de los hinchas. Aduefiarse del concepto
de asado durante la Copa América, e infuir en la intencion de

DI AR AT ITE ST

compra, y asf aumentar la venta de productos asociados a esta
ocasion de consumo (cerveza, pisco y snacks).

UN DILEMA, UN JUEGO

Siendo el futbol, y més todavia la Copa América en Chile,

la excusa perfecta para disfrutar con amigos y de un buen
asado, se planted que para muchos seria casi una obligacion
disfrutar todos, o la mayoria de los partidos. El problema era
lo impracticable que resultaba tener la parrilla encendida
todo el mes. A menos que existan muy buenas ofertas que lo
permitan.

Planteado este dilema/juego, Unimarc se dio a la tarea de
desarrollar su campafia, que se apoyo en la premisa de que
lo mejor del futhol ocurre fuera de la cancha, en la reuniony
celebracion con los amigos. Nacid asf el concepto de que La
parrilla no se apaga, apoyado por el rostro de la marca: Jorge
Zabaleta. Fue el encargado de motivar dia a dia a los hinchas
a celebrar todos los partidos prendiendo la parrilla con las
ofertas de Unimarc.

A través de un marketing contextual, en que todos los
mensajes de television fueron pensados de manera dindmica,
la mision de Zabaleta era avisar un dia antes, el partido que
se disputarfa y su hora, motivando a los espectadores a que

se preparan con las ofertas para verlos junto a un asado. Se
produjeron 13 videos para la primera ronda del torneo y luego
nueve para la fase fnal. Mensajes de ocho segundos que se
cambiaban dia a dia, provocando un quiebre en una tanda que
repetia, unay otra vez, los mismos comerciales durante toda la
Copa América.

Dados los altos ratings obtenidos en el Gltimo Mundial, se
negocié con Canal 13 un auspicio que asegurara coberturas
en la transmisidn de todos los partidos de Copa América.

La gran cantidad de pequefios comerciales permitio a
Unimarc salirse del uso tradicional de un auspicio y tener
alternativas adaptables a la evolucidn del torneo. Digital

y el resto de los medios tuvieron un rol de complemento
para comunicar el detalle de cada oferta. Ademas hubo
concursos de convocatoria a asados y similares en algunas
salas de Unimarc.

Finalmente, las ventas totales de Unimarc, entre el 5 de junio y
el 4 de julio, crecieron 13,6% en relacion a las obtenidas durante
el Mundial de 2014. A su vez, Unimarc increment6 su share en
las categorias cervezas, pisco y snacks versus la industria de
supermercados, tanto en comparacion con el mes anterior a la
campafia como en relacién al mismo mes de 2014, momento
en que se desarroll6 el Mundial de Fatbol de Brasil. ./
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Categorio Promociones B U E NA
“LAS MILY UNA PROMOS” NOTICIA

Santa Isabel / Doblegiro
0tros involucrados: OMG

Santa Isahel premiaa

_ | clienta con una espectacular
Posicionado como supermercado de conveniencia, Santa Isabel B = cena cu“ nnur e“ T“ruula
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habia generado en 2013 una promocién que consistia en un
catalogo de ofertas de productos participantes y, por compras
sobre $5.000, la obtencion de un cupdn con 10% de descuento
en compras futuras. Los resultados, comparados con un periodo
normal, llevaron a la necesidad de generar una promocion que
no solo incidiera en las ventas sino que ademas mostrara ser un
aporte en indicadores de salud de marca.

Se sabia que, a diferencia de otras categorias, en retalil

las promociones con premios ilusién generan resultados
discretos, por lo que se apostd a que la promocidn serviria
mas de apoyo al posicionamiento que a las ventas.

Con la nueva promocidn, Santa Isabel se planted aumentar
el valor del ticket promedio de compra de los productos

participantes en 10%, en relacion a la promocion del 2013,
y 15% en relacién a un periodo normal sin promocidn. '
Asimismo, aumentar las ventas de los productos

participantes en 15%, respecto a lo obtenido el 2013, y 30%
en comparacion a un periodo normal sin promocion. Tenemos a laSherezade Ch"e“ﬁ“

Jacqueline Ramirez Hernandez
un 50% de visibilidad del comercial y un 40% de impacto; es Ia ga“adﬂr‘a d ﬂ
esto es, recuerdo del comercial y asociacion con Santa

Isabel. Adicionalmente, buscaria mantener o aumentar la las M i I v “ na P ro m 0 .
diferenciacion del comercial con otros de la categoria. te conviene
tle Santa Isabel dlaadia

-+ . [ Mas ofertas en Servicio al Cliente Busrams en
£ santaisabel.cl | 600 400 2000 | f'

En cuanto a las metas de comunicacion, se planted lograr

LA AGENDA DE CONTENIDOS

La idea base de la estrategia desarrollada tomé en cuenta
que el target de Santa Isabel son mujeres de 25 afios y mas,
de los grupos C2, C3y D, que tienen a las teleseries como su
principal entretencion. Durante el 2014, Las Mil y una Noches
se habia constituido en el fendmeno de la television, con
ratings que no bajaban de los 25 puntos promedio.

El éxito de las teleseries turcas fue, en general, un tema de la
agenda nacional durante 2014, que trascendid al rating y fue
ampliamente analizado desde aristas valdricas, culturales,
sociales y como fenémeno de medios.

Ello dio pie para la creacion de una promocion llamada Las
Mil y una Promos, que haria posible que una afortunada
tuviera como premio conocer a Onur, galan de la
mencionada teleserie turca quien, convertido por entonces

en Iaimagen del hombre ideal, se hacia inalcanzable. Solo EI fen(’)meno provocado por IaS telenovelas turcas en el

bastaba hacer compras por $5.000 en los productos de las

Tarcas asociacas para participar P e ceria con Onur en Santa Isabel, permitio a la marca dar contenido a su pro

Turquia, con todos los gastos pagados.

Dado esto, se capitalizd para la publicidad de la promocién
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» Durante el 2014, Las Mil y una
Noches se habia constituido en
el fendmenao de la televisidn,
con ratings que no bajaban de
los 25 puntos promedio.

eltono y estilo de la teleserie como género. Se desarrollaron
dos comerciales que mostraban a las mujeres sorprendidas y
encantadas por la posibilidad de conocer a Onur en Turquia

. participando en la promocidn de Santa Isabel, ademas de
e comerciales de radio y avisos de prensa.

' $3.7901

Las salas de Santa Isabel fueron ambientadas con elementos
de laimagineria turcay se dispuso de un bighoy para que las
interesadas se fotografaran junto a Onur.

Al fendmeno de sintonia de la teleserie se sumd una
estrategia de relaciones publicas que debia hacer eco del
ruido comunicacional que generaba la promocién, dando
mas visibilidad a la publicidad. Se estableci6 una alianza con
el canal Mega, que envié un equipo a cubrir la cena con Onur,
y que culmind con un reportaje en el noticiero central.

Santa
Isabel

cencosud 8

POR MEDIOS MASIVOS

El eje de las acciones de medios estuvo dado por la bisqueda

de un rapido alcance en las duefias de casa C2, C3y D, para que

la promocién fuese entendida en el corto tiempo y llevara a

. la accion. El medio troncal fue television, donde se gener6 un

te conviene equilibro en pesos de GRP, en el mix de ofertas, en relacién alas
A A A necesidades del periodo, siempre con la base del concepto Las

Mil'y una Promos.

Como resultado de esta campafia, las ventas en Santa Isabel
de los productos asociados aumentaron 48% en relaciénaun
periodo normal y el valor del ticket promedio de los productos
asociados a la promocidn aumentd en 21%.

Los productos de las marcas asociadas a la promocién tuvieron
variaciones de ventas en unidades sobre el 300% en relacion
alo obtenido con la promocion del 2013. A su vez, se registro
un aumento en més de 400.000 clientes de Santa Isabel que

~TeTs ’ ) compraron los productos de las marcas participantes en la
promacion.
B < - [ [
5 5 El comercial obtuvo un 81% de visibilidad, mientras el objetivo
[ = - planteado era de 50%. El impacto llegd a un 59%, cuando el
H|u !If_“f’ @ = We aE -y objetivo era de 40%. En tanto, la diferenciacion alcanz6 a 83%,
) (FR = . sobre el 61% del parametro Santa Isabel, lo que implicé un 136%
! o e G . de sobrecumplimiento.
NE=EE = = = - i : Adicionalmente, el tracking mensual que monitorea la publicidad
e == e - de la marca mostr6 una variacion de +152% en el Top of Mind. De
FOEREEE =l = -~ i 17%, del 1 al 27 de octubre, a un 26% el periodo de la promocion
R :;"E** - (3al 29 de noviembre), y se mantuvieron los indicadores de

branding: 93% previo a la campafia y 94% en campafia. «}
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EFFIE PLATA

Cotegorio Presupuesto Reducido

“EL NAZA"

Americana / BlueDigital

m

j1iMe dicen el ojo ce dguiia papa’ !l

SIENTO PENA POR LOS HOMBRES
QUE NO SABEN VALORAR A LAS MUJERES

25

YO CON SOLO VERLAS YA SE
MAS 0 MENOS CUANTO COBRAN

Creando la historia de un personaje que se relaciona

tangencialmente con una pelicula, los productores de esta
lograron que la cinta fuera exhibida en muchos cines.

Las peliculas chilenas tienen, en general, pocas opciones
de buena presencia en el cine, en cuanto a la cantidad de
salas y tiempo de exhibicién. Al contrario, las peliculas
blockbusters estadounidenses tienen una presencia
publicitaria en los cines y en la calle mucho mayor, y se
estrenan con cien 0 mas copias en todo el pais.

Con pocas copias, la mayoria de las cintas nacionales debe
acortar su permanencia en las salas para cubrir la mayor
cantidad de lugares posible. Si bien algunas realizaciones
locales cuentan con patrocinadores que los apoyan en
publicidad, no era este el caso de “Soy mucho mejor que
voh’, cuyo desafio era casi imposible. Con un presupuesto
escasisimo, debia ser capaz de llamar la atencién de
chilenos de entre 25y 45 afios que van al cine, en
promedio, una vez al mes.

“Soy mucho mejor que voh”aspiraba a conseguir ser
exhibida en siete salas y ser vista por 2.500 personas.
Estos objetivos estaban dentro de la media de peliculas
nacionales, pero eran bastante atrevidos para un afio que
se proyectaba complicado en muchos ambitos.

La meta inicial era conseguir que los duefios de salas se
interesaran por esta pelicula chilena de bajo presupuesto y
decidieran exhibirla. Y luego, estar en el top-of-mind de los
jévenes y adultos jovenes a la hora de decidir qué pelicula
ver, algo que en el 73% de los casos ocurre en el foyer del
mismo cine.

La estrategia para ello se bas6 en generar demanda para
que la pelicula esté en muchas salas, evitando tener que
negociar con ellas y ahorrando en la distribucién. Era
preciso lograr una conexién real con los espectadores,

,1
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CASTING VERSION COMPLETA
PELICULA

50Y MUCHOD MEJOR QUE VOH

PARA ENCONTRAR A EL NAZA
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mas alla de que consideraran a la pelicula una buena
alternativa para el ocio, para que sintieran la necesidad de
no estar ajenos.

Se llegd asi a una estrategia que creaba una historia
alrededor de un personaje, el Naza, quien por su carisma

e irreverencia se convertia en un influenciador de redes
sociales. Una vez que este alcanzara popularidad y cada
uno de sus movimientos fuera seguido y apoyado por sus
seguidores, anunciaba su intencién de protagonizar la
pelicula“Soy mucho mejor que voh”. Intentaba participar
del casting con otros personajes mediaticos, como Fabrizio
Copano, Felipe Avello o Koke Santa Ana, pidiendo apoyo a
sus fans para que el director lo considerara.

EL NOMBRE DE LA PELICULA

El Naza era un chileno arribista y chaquetero que buscaba
sacar provecho de cualquier situacion, y se movia por el
mundo con actitud de ganador sin haber logrado mucho.
El concepto de comunicacion fue el propio titulo de la
pelicula; “Soy mucho mejor que voh”.

Se requeria alta viralizacion, con contenido provocador del

RARA ENCONTRAR A FIENARA
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Naza. Con cero pesos de inversion en Twitter, Facebook y
un canal de YouTube, se buscé dar visibilidad al momento
en que se develaba el nombre de la pelicula con un preroll
de YouTube. Los usuarios de este medio se encontraron
con el casting de la pelicula, lo cual se reforzaba en sus
mentes con lo que el Naza, y los famosos que lo apoyaron,
publicaban en redes sociales. Todo calzaba.

Fue asi que el Naza logro, en dos meses y medio,
convertirse en un influenciador y, desde esta posicidn,
forzar a Ché Sandoval a elegirlo como el protagonista de
su pelicula. Su popularidad la sustent6 en mas de 17mil
fans en Facebook, casi 19 mil seguidores en Twitter y mas
de 403 mil reproducciones en YouTube, donde luego de
revelar que él era el protagonista llamé a sus seguidores a
apoyarlo y asistir a las salas.

Lo que él consiguio en realidad fue llevar a una pelicula
desconocida, y casi sin presupuesto, a 19 salas de cine
en ocho regiones de Chile, y mantenerla en cartelera por
cuatro semanas. Ese periodo, la pelicula estuvo entre

las cinco chilenas que mas gente llevaron por sala a la
semana. Finalmente, fue la séptima pelicula chilena méas
vistaenel 2014. .}
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Categorin Presupuesto Reducido

“EL CUERPO DEL BOMBERD"

Cuerpo de Bomberos de Vifio del Mar / Geometry Global
Otros invulucrados: Ogilvy

Es habitual que los ingresos fjos con que cuentan
los bomberos no sean sufcientes para cubrir sus
gastos de operacion, razén por la cual es tan comdn
verlos en las calles recolectando fondos. El Cuerpo
de Bomberos de Vifia del Mar, CBVM, considero, sin
embargo, que esta situacion debia cambiar y decidié
patrocinar una campafia que aumente donaciones
de los socios, que constituyen el ingreso mas
esperanzador.

Tomando en cuenta que en Chile hay mas de 220
fundaciones, entendi6 que esta camparfia debia ser
distinta. No se trataba de caridad sino de revivir

una responsabilidad. El desafio de la campafia era
entonces dignifcar la labor de bomberos, ademas de
aumentar la base de datos del CBVM para aumentar
los socios. Esto debia lograrlo a través de un mensaje

relevante para no pasar inadvertido y evitar que esta se
convirtiera en una campafia de donacion més.

Al cierre del 2014, contaba con 4.305 socios, con un aporte
de $17.635.923. Su objetivo puntual fue aumentar el
ndmero de socios y el aporte en 20% al cierre de mayo

del 2015. Debia concientizar a las personas acerca de la
situacion actual de bomberos y para ello se planteé como
objetivo lograr reproducciones del video de la campafia
através de las distintas plataformas. Su meta fue lograr

al menos 100.000 reproducciones Unicas de video en las
distintas plataformas en cinco dias.

Para responder al objetivo de socios y aporte, la
comunicacion debia lograr visitas a la pagina web y el
llenado de un formulario. Se planted, en ese sentido,
alcanzar un promedio de 500 visitas diarias en una semana
y convertir al 50% en usuarios que llenan formulario para
ser contactados (leads).

HORA DE ROMPER PARADIGMAS

Para romper el paradigma de la mayoria de las campafias
de donaciones, que buscan llegar a las personas a traveés
de la emocion, se decidio recurrir a un tono tragicomico.
Su idea fue hacer un llamado a apoyar a estos héroes
nacionales, utilizando una analogia entre el injusto
trabajo extra que deben realizar los bomberos para
recaudar fondos y el clasico personaje de las despedidas
de solteras, el bombero stripper, que en Chile es el Gnico
bombero bien pagado. Asi naci6 la campafia“El cuerpo
del bombero”

La idea era lograr que las personas hicieran un click

Yy pensaran que no esta bien que los bomberos
desempefien otras labores con su uniforme, por normal
que parezca. A través de un video, se recre6 una
despedida de soltera con mujeres divirtiéndose con un
stripper. En el climax de la diversion, el bombero stripper
recibe un llamado y tiene que partir, dejandolas a todas
con gusto a poco.

Es ahi cuando se revela la campafia explicando la realidad

GE B E RN D
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de los voluntarios. El mensaje era simple; “Aytdanos a que su
Unico trabajo sea ayudarte” Toda la comunicacion dirigiriaa

un sitio web, para obtener registros y conectar luego con las
personas a traves del call center de Bomberos.

Para dar consistencia a la estrategia, se decidi6 llegar
primero a las mujeres que contratan strippers, lograndose
la participacion de blogs y paginas web para el target
femenino entre 20 y 40 afios, que voluntariamente
donaron espacios. En sitios como Siempre-lindas.cl,
Japijane.cly Clubtacones.cl se publicaron sutilmente
banners que publicitaban el servicio de stripper

a domicilio, recomendando al “bombero” Estos
vinculaban directamente al video en el sitio web www.
elcuerpodelbombero.cl.

Por otro lado, se promociond en Facebook el video e
ingreso a la web, invirtiéndose Unicamente en posts
patrocinados de video. Para masifcar el mensaje, se invitd
a una veintena de celebrities para que promovieran la
inscripcion de nuevos socios.

LLAMADO A LA ACCION

Al llegar el cierre de la campafia, fnes de mayo, se habian
logrado 1.500 nuevos socios, con un aporte de $7.900.000
mensuales. Los socios habian aumentado en 74%y el
aporte mensual lo habia hecho en 124%. Adicionalmente,
162 socios actuales aumentaron su aporte, con $285.000
nuevos al mes. La cifra lograda fue fnalmente de $8.185.000
adicionales.

La camparia esperaba lograr al menos 100.000
reproducciones Unicas de su video. Finalmente, entre las
que se obtuvieron en el fanpage de Orgullo de Chile, el de
El cuerpo del bombero, el de Portalnet y en YouTube, las
reproducciones Unicas logradas en cinco dias llegaron a un
total de 683.044, superandose el objetivo planteado en un
583%.

La web de la campafia obtuvo 6.918 visitas Unicas en la
primera semana, de las cuales 4.028 ingresaron sus datos
para ser contactados, obteniendo una conversion del
58%, superando el objetivo planteado. Considerando que

la plataforma ofcial www.ayudabomberos.cl obtenia en
promedio 30 visitas diarias, y www.elcuerpodelbombero.
cl obtuvo en promedio 988 visitas diarias durante una
semana, esta Ultima tuvo 32 veces mas que la plataforma
anterior, lo que signifco lograr 97% mas que el objetivo
planteado.

Asu vez, el hashtag #elcuerpodelbombero obtuvo 500
menciones en Twitter de 169 usuarios, de los cuales al menos
11% eran considerados infuyentes. El alcance de la accion
fue de 4,4 millones de personas, el 58% hizo retweet. El
fanpage Orgullo de Chile aument6 el nimero de fans en un
11% en los cinco dias de campafia, llegando a los 19.904 fans.
Mientras que el fanpage El cuerpo del bombero obtuvo 463
fans el primer dia.

De manera adicional, puede consignarse que la campafia
fue contenido gratuito y positivo de matinales de television,
programas de radio, prensa, portales web y medios de
México, Argentinay Per(i, generando mas de 165.000 USD en
freepress. o'}
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EFFIE PLATA

Categorin Medios de Comunicocidn

“EL TAMAND NO IMPORTA"
La Cuarta / OMG

b | ST O o 4 R T R

Mirenta: iA la Jefa le m1

La Cuarta, el diario mas popular de Chile, conocido por

su lenguaje local y muy cercano, cumplia 30 afios y debia
celebrarlo en grande, invitando a las agencias, avisadores
y pUblico general. Se propuso generar una accién que le
permitiera destacar de manera muy efciente. La mejor
oportunidad comunicacional la encontrd en el mismo
producto, entendiendo la oferta de la categoria. Se basé en
el ADN ludico de la marca para generar una accion que le
permitiera quebrar la inercia de la categoria de los diarios.

De acuerdo al contexto en el que se desarrolla esta
categoria, el objetivo principal de La Cuarta era aumentar
en un 20% la venta de ejemplares en el dia del aniversario,
miércoles 26 de noviembre. Se tomé como base el
promedio de ventas obtenidas durante los Ultimos cuatro
miércoles antes de la accion. El segundo objetivo era
aumentar el nimero de avisadores y la venta de la publicad
en un 100%. Para evaluar este punto, considerd la venta de
publicidad del aniversario anterior.

Desde el punto de vista comunicacional, su objetivo mas
importante fue buscar la diferenciacion a través de un
formato que le otorgara a la edicion un valor original, con

COMO 51 FUERA
EL MAS GRANDE

No solo no se achico este diario al cumplir 30 afios. El mas
popular igualo su formato al del mas grande y conservador
del pais. Los resultados de venta hablan por si mismos.

un gran impacto para el lector. Ello estaria dado por el factor
sorpresa, de ironia, de novedad, de hito y aniversario. Y
permitiria generar trafco a los puntos de venta y también a
su plataforma digital.

Alahora de buscar la gran idea inspiradora de su campafia,
se tuvo en cuenta que La Cuarta es la contraparte de El
Mercurio. Este Ultimo es el diario mas antiguo, tradicional y
conservador del pais, y se caracteriza por ser el que tiene un
tamafio mucho mas grande que todos los demas diarios.

Esta caracteristica se transformd en el icono de celebracién
del nuevo aniversario. Pues, la gran idea fue hacer crecer su
formato, situandose de igual a igual con El Mercurio. Fue
asi que el dia en que cumplia 30 afios, el 26 de noviembre
del 2014, por primera vez en la historia de los diarios del
pais, y después de varios dias de pruebas en las maquinas
de impresidn, La Cuarta circul6 en el mismo formato que El
Mercurio.

CONEXIGN CON SU ADN

El eje de su campafia fue el concepto comunicacional de
que “el tamafio no importa’, conectandose directamente
con el ADN de la marca, y también con el producto
desarrollado para el aniversario. Este concepto fue
evidenciado en cada una de las acciones y medios que se
utilizaron.

Era preciso encontrar los medios que pudieran entregar el

alcance y la diferenciacion necesarios para lograr cumplir
los objetivos en un solo dia. Bajo este contexto el propio
diario se convirtio en el principal medio de comunicacion,
generando tema de conversacion.

Historicamente los principales canales de television tienen
incorporados, dentro de su parrilla programatica, programas
con formato de matinal. Dentro de estos programas se
designa un espacio para la lectura de la prensa diaria.

Fue justo ahi donde se vio la oportunidad de mostrarle a
todo Chile que La Cuarta habia crecido. Para ello se envio
ejemplares a todos los programas, para que los conductores
de los mismos interactuaran con el diario, mostrando su
nuevo formato. Se transformo ello en un gran tema de
conversacion, estando presente por 850 segundos en
television.

A partir de esta particular celebracion, La Cuarta logré
cumplir con creces los objetivos planteados originalmente,
pues registré un 45% de aumento en la venta de ejemplares
del dia. La base para medir ello correspondi6 al promedio
de circulacion de los Gltimos cuatro miércoles antes de la
Edicion Aniversario.

Asimismo, tuvo un 135% de aumento en el valor promedio
del centimetro/columna, en relacion al precio promedio

de la Edicién Aniversario del afio 2013, y 248% de aumento
en la venta de publicidad. Esto Gltimo medido también
respecto de la venta real que tuvo la Edicién Aniversario del
afio anterior. .}
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Categorin Medios de Comunicocidn

“PITUCA SIN LUCAS"

Mega / DDB
0tros involucrados: PHD

En el horario vespertino, en el cual los canales tradicionales
disputaron por afios la llamada “guerra de las teleseries’,

Mega 10 eracaramente una opcicn paralos avisadores De esta manera parece haber sido el €xito de Mega con su

que invierten dinero con publicidad en television. Sus . . ) . .
credenciales no eran favorables; no tenia un area dramatica telesene Vespertma’ que derrOtO ampl lamente a dOS glgante
lo sufcientemente armada como para competir con los . ] ;

lideres. Su Gltima teleserie vespertina habia alcanzado un aCOStumbradOS a repal’ﬂrse honores en Ia franja horaﬂa,

rating promedio de 10,4.

El 2014, Mega decidid convertirse en un generador de
contenidos y cred su propia area dramatica, lanzando una
teleserie vespertina protagonizada por Paola Volpato y
Alvaro Rudolphy. Era sin duda una fuerte apuesta de Mega
para levantar el competitivo horario de las 20 horas.

Considerando que para que una teleserie fuera una inversion
positiva para Mega y contribuya a mejorar la venta para

las franjas horarias de las noticias y el tiempo, necesitaba

al menos un rating de 18 puntos. Su objetivo fue entonces
lograr ese rating el dia del estreno.

Un segundo proposito fue lograr, al fnal de la campafia, un .

nivel de visionado —interés por ver la teleserie- de al menos b EL DINERD NUNCA HA HECHD LA FEleDAD
un 20% en el grupo objetivo. Este indice es clave a la hora | fE== =
de medir el éxito de una campafia previa al lanzamiento y i
en teleseries anteriores mega habia promediado un nivel de
visionado de 10%.

El principal reto consistia en encontrar la forma de
conectarse y empatizar desde el primer momento con

la potencial audiencia. Si bien, la nueva teleserie habia
sido concebida como una historia de amor, los pesos

de protagonistas en la campafia publicitaria no estaban
completamente defnidos, por lo que se establecio que
comunicacionalmente el foco estarfa en la historia de
una mujer. Aunque no parecia, la decision era arriesgada,
pues Paola Volpato no habia tenido un rol protagénico y
estaba rodeada de varios actores que si habian tenido esa
responsabilidad.

DE LA DEHESA A MAIPU

La campafia se enfoco en transmitir situaciones
contrapuestas de una mujer “pituca” que de un dia para otro
se quedo sin “lucas’, que pasé de golpe a vivir una vida de
barrio. La comunicacion estaba llena de lugares comunes
para la audiencia, con el mensaje absolutamente transversal
de que tener mas recursos econémicos no es sinénimo de
felicidad.

Clara la idea, naci6 el nombre “Pituca sin Lucas’, para lo cual
se decidio cargar de valores a Paola Volpato, mostrandola

56 | como



PRONTO NUEVA TELESERIE -

€OMO Una mujer con empuje y simpatia, capaz de superar
cualquier obstaculo para sacar adelante a su familia. El
mensaje de que “el dinero nunca ha hecho la felicidad”se
transformo en el concepto de campafia.

En una primera etapa, esta se enfocd en cargar de signifcado
el nombre de la teleserie, mostrando las vicisitudes de los
afectados y cdmo pasan de una cultura de privilegios a otra
popular, de andar en un 4x4 aandar al tres y al cuatro. Estay
otras frases similares marcaron la primera etapa.

mega.cl

20:00 hrs.

SPOTTV

Luego vino la presentacion de la protagonista, retratando
auna mujer que dehio pasar de La Dehesa a MaipU' y que
nunca se sinti¢ derrotada por ello. Fue ella quien personifco
el mensaje de que “el dinero nunca ha hecho la felicidad”
Finalmente, se abrid su historia al resto de las tramas
secundarias del guion, superponiendo el formato de clip de
teleserie con el de videoclip musical, con un cantante que era
parte de la realidad de los personajes.

La estrategia de medios buscaba dar visibilidad a la campafia

» El principal reto consistia en
encontrar lo forma de conectarse y
empatizar desde el primer momento
con lo potencial audiencia.

a través de soportes masivos, que ademas permitieran
transpasar la emocionalidad de dos familias chilenas distintas
y similares. La television abierta y paga fue vista como el
medio capaz de generar alto alcance y notoriedad, ademas
de transmitir el humor y la sensibilidad requeridos. En la
prensa se busc credibilidad, aprovechando la diversidad
existente para mostrar el gran elenco de actores de la nueva
area dramaética del canal.

Para aumentar la visibilidad, se recurrid a las redes sociales.
Twitter aport6 con contenido informativo y Facebook su alto
alcance. Finalmente, la radio ayudd a reforzar el mensaje,
gracias a una frecuencia diaria y su cobertura en todo el pais.

UN NUEVO ESCENARIO

Como fruto de este trabajo muy bien planifcado, la nueva
teleserie de Mega tuvo, el dia de su lanzamiento, un rating
que llegd alos 33,5 puntos, siendo el programa mas visto
del dia en la television chilena. En ese sentido, llegé a
superar a programas emblematicos como “En su propia
trampa’, de Canal 13. De esta manera, el objetivo planteado
originalmente fue superado en un 186%.

Alalarga, “Pitucas sin lucas” seria la teleserie con el mejor
rating en los Gltimos nueve afios, al promediar durante
durante toda su emisién 25,3 puntos, destronando asi a TVN
en el liderazgo historico de la franja horaria de las 20 horas.

Como consecuencia de este éxito, un comercial de 30
segundos, que antes de la teleserie tenia un valor de
$2.650.000, termind con un valor de $6.000.000 en los Gltimos
tres mes de exhibicion de este programa. Gracias al mismo
éxito, después de dos meses, las franjas de las noticias y el
tiempo de Mega vieron aumentadas sus ventas en un 30%.

Otro objetivo importante que se habia planteado Mega decia
relacion con la intension de visionado; es decir, la intencion
declarada de ver la teleserie “si comenzara mafiana”. Esta
alcanzo fnalmente un 47% en el total encuestado, logrando
superar el objetivo planteado en 27 puntos porcentuales

y llegando mucho mas alla atn del promedio de 10% que
habia logrado tener Mega con sus teleseries anteriores.

Atrés quedaba, de esta manera, una historia en la que solo
dos canales protagonizaron una competencia que llegd a
pensarse que no tendria fn.“Jaque Mate”, “Marron Glace’,
"} “Sucupira’, “Estapido Cupido’, “Cerro Alegre”, “Los

” 4,

“La Fiera
Pincheira”y tantas otras producciones exitosas pasaban
a formar parte del pasado. Con “Pitucas sin lucas” puede
hablarse efectivamente de un nuevo escenario en la franja

vespertina. o'}
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EFFIE PLATA

Categoria Exito Sostenido

“SPRITE"

Coco-Cola / McCann Erickson
Otros involucrados: Starcom, Woki-Toki, Digital Bond, Findosense

NUEVA =

La categoria de bebidas gaseosas comprende en total 15
marcas, en su mayorfa dirigidas a un consumidor adolescente,
socioecondmicamente transversal. Durante los Gltimos afios, el
mercado ha estado muy activo en términos de comunicacion
dada la irrupcién del segmento de aguas, jugos, isotnicos,
energéticos y té listo para beber. Este crecimiento ha producido
presion y una avalancha de mensajes sobre los consumidores, lo
que genera desafios a la hora de comunicarse con ellos.

Para diferenciarse y tener una voz Unica, Sprite desarrollo hace

un tiempo la plataforma comunicacional “Las cosas como son’;
buscando escapar de un discurso uniforme, con un lenguaje
directo y disruptivo. Sin embargo, nuevos cambios plantean
nuevos desafios, debiendo la comunicacién de Sprite evolucionar
con lamisma relevancia pero rejuveneciendo la marca.

Ademas, distintas marcas de la categoria adoptaron el particular
estilo de Sprite, convirtiéndolo poco a poco en un estandar. En

UN PASO MAS ALLA
DE LA “FRANQUEZA”

LA VERDAD REFRES)

ese contexto, era preciso encontrar una forma de renovar la
comunicacion, agregandole frescura y relevancia. El desafio fue
llevar la“franqueza”un paso méas alla.

Sprite se propuso aumentar las ventas en 15% sobre el
crecimiento de laindustriay su participacion de mercado en

3 puntos. Asimismo, buscd aumentar 6% la relevancia y amor
de lamarca en el grupo objetivo a través del indice de“Brand
Love Score’, tal como la identifcacion de la marca, a través del
indice de“For someone like me”, en 15%. En otros indices, como
el agrado (Great Teasting) y la satisfaccion (Very Refreshing),
buscaba también aumentos del 15%.

LO QUE NADIE DIJO ANTES

Su estrategia para ello se basd en revelar, a lo largo de los afios,
los diferentes insights que existen entre los adolescentes y
verdades que ninguna otra marca se atrevio a decir. Lo que hizo

Ahondando en su estrategia
de decir“las cosas como son’)
la marca de gaseosas logro
continuar creciendoenel

tiempo y posicionandose en su
mercado objetivo.

fue poner temas relevantes sobre la mesa y ser una marca que
hablara de forma directa. Adicionalmente, se acerco a los nuevos
canales de comunicacion del target, para lograr mayor cercania,
invitando al consumidor a contar sus propias historias.

Para aumentar las ventas, lograr crecimiento y hacer mas
competitivo el posicionamiento de marca, Sprite desarrolld una
continuidad de campafias, con al menos tres actividades por afio.
“No te dejes estar’, “La verdad refresca’; “Ducha Sprite’; “Verdades
digitales’, “Mas calor, mas Sprite”y “Anti marketing” fueron algunas
de las campafias y acciones destacadas durante el periodo que

comprendié desde 2012 hasta parte de 2015.

Todas ellas tuvieron un enfoque de 360°, abarcando de esta
manera todos los puntos de contacto relevantes. Para conectar
emocionalmente con el grupo objetivo, la estrategia se basé en
lairreverencia, hablando de forma directa, atrevida y sin censura,
aunque conservando siempre la honestidad mostrada afios antes.

Gracias a todos estos esfuerzos, Sprite logré aumentar sus ventas
y su participacion de mercado. Logré mejorar y hacer mas
competitivo su posicionamiento y amor de marca, ademas de
conectar emocionalmente con el grupo objetivo a lo largo de los
afios.

Sus ventas, por ejemplo, aumentaron un 30% por sobre el
crecimiento de laindustria, mientras la participacion creci6 cuatro
puntos cada afio. La relevanciay amor de la marca en el grupo
objetivo, a través del indice “Brand Love Score’, crecio 10%, al
tiempo que la identifcacion de la misma, a través del indice “For
someone like me’; lo hizo en 23%.

Finalmente, Sprite se habia propuesto aumentar el agrado de la
marca en el grupo objetivo, a través del indice “Great Teasting’, en
15%. El resultado fue un crecimiento del 67% en el mencionado
indicador. . ' !
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EFFIE ORO

Categoria Exito Sostenido

“WATT'S - EXITD SOSTENIDD"

Ecusa / Porta

En la categoria de jugos y néctares, cominmente asociada a
tendencias que apelan a la nutricion, naturalidad y un estilo
de vida saludable, Watt's se ha diferenciado potenciando
principalmente lo rico y natural de la fruta que da forma

al néctar. Durante afos ha sido lider, reforzando de forma
permanente el core de la marca como Watt's es fruta.

Consistente en el tiempo, la estrategia fue fortalecida con
innovaciones constantes y una comunicacién que habla
desde el sabor y calidad del néctar. En esta comunicacién
han jugado un rol protagdnico los “fruteros’, dos personajes
cuyas historias siempre pasan por la fruta.

Sin embargo, la tendencia hacia lo natural comenzé a
extenderse a varias otras categorias, invadiendo de alguna
manera un atributo diferencial de Watt's. Esto se unié

al hecho de que muchas marcas extendieron sus lineas

de producto, incorporando nuevos sabores y atributos
funcionales. Como resultado, los limites competitivos
clasicos entre las distintas categorias empezaron a
desaparecer y la competencia de Watt's no solo se
circunscribe al mundo de néctares.

La mayor competitividad de este mercado impuso a Watt's
el desafio de mantener su liderazgo en un escenario
menos simple. No solo debia tomar medidas para blindar

el territorio ganado, sino también para avanzar y lograr
una distancia que los competidores no pudieran alcanzar
facilmente.

En concreto, se propuso mantener un crecimiento de 5%
anual en volumen de ventas con respecto al afio anterior,
ademas de mantener un promedio de 57 puntos en primera
preferencia de la categoria y un TOM promedio sobre los 58
puntos.

Asimismo, se planted la meta de crecer en market share
un 5% en el segmento de los néctares durante los afios de
campania (2012 a 2014). En materia de comunicacién, su
objetivo principal fue mantener un crecimiento sostenido,
superando el 65% en recordacién publicitaria y el 80% en
recordacion de marca en cada afo de campana.

EL RECURSO DE LOS FRUTEROS

La esencia de la marca conjuga la fruta apetitosa, el humor,
idiosincrasia chilena y la picardia. Su apuesta ha sido
potenciar consistentemente estas asociaciones a través de
los conocidos “fruteros’, que le han entregado diferenciacion
y reconocimiento.

Estos personajes fueron concebidos para atender muy mal

su fruteria, pero logrando a su vez, con su sentido del humor,
generar mucha simpatia, identificacién y aprobacion hacia

la marca. Esto hace que los consumidores transversalmente
prefieran Watt’s como sindnimo de la mejor fruta.

Sin embargo, el recurso del humor exige una revisién
permanente de los temas contingentes, para que Watt's se
logre mantener como una marca completamente vigente y
actual. Al mismo tiempo, para mantener la consistencia con
el posicionamiento, ello ha ido de la mano con transmitir la
apetitosidad y la directa asociacién de Watt's con la fruta.

Por afios, y de forma exitosa, la marca se ha enfocado en un
target amplio, compuesto por nifios, jovenes y duefias de
casa, dando a cada grupo el mismo peso y valor, para lograr
una mayor transversalidad en la comunicacion.

Durante los ultimos afios la marca ha desarrollado nuevos
sabores, como Tutticiruela, Manzana- Frambuesa, Uva y
Pera, ha lanzado nuevos formatos de sabores ya existentes,
y ha desarrollado material POP destacando fuertemente la
asociacion con la fruta.

ESTRATEGIA TRANSVERSAL Y MASIVA

La estrategia ha tenido como objetivo principal mantener

LON-JUGANDO
EL VERBO CRECER

A través de un sano y transversal sentido del humor, esta marca
de jugo y los picaros personajes que la representan han logrado
mantener en el tiempo la preferencia de los consumidores.



presencia en medios masivos, potenciando la asociacion

de Watt's con la fruta. Esta asociacion se logra utilizando
laimagen de los “fruteros” como troncal de comunicacion,
en plataformas que permiten de manera rapida construir
buenos niveles de alcance. La television e Internet, a través
de YouTube, ayudan a construir niveles de GRP competitivos
dentro de la categoria, ademas de dar una exhibicion mucho
mas masiva a la marca.

Asimismo, utilizando medios alternativos como via publica
para poder reforzar la asociacion més intrinseca del producto
con la fruta, con la botella como protagonista de todas

En C/oFI

Dan ganas de

las grafcas. Esta asociacion se busca especialmente en el
verano, periodo en que mayor consumo de frutas hay y
disponibilidad de estas existe.

Entre los afios 2012 y 2014, los objetivos planteados por

la marca se han cumplido con creces. Por ejemplo, los
volimenes de venta han crecido en 16%, 21% y 5% cada afio
-2012, 2013y 2014 respectivamente-, superando claramente
la meta de 5% anual. En tres afios, el crecimiento ha sido de
47%, a un promedio de 14% cada afio.

Durante estos afios Watt's ha logrado mantener la primera

'{‘
I}an ganas E‘

» Por afios, y de forma exitosa, lo

marca se ha enfocado en un target
amplio, compuesto por nifios,
jdvenes v dueiias de casa.

preferencia por encima de la meta propuesta, llegando a
61,5 puntos el 2013y 60,4 el 2014. Algo similar ha ocurrido
con el TOM, que ha tenido un promedio de 62 puntos por
afio, incluyendo un peak histérico de 70,7 puntos el tercer
trimestre de 2014.

A'su vez, su participacion de mercado también ha podido
crecer, en un contexto competitivo de mas de 20 marcas,
afanzando el liderazgo en la categoria. El afio 2012, Watt's
tenia un share de 38,2%, que el 2013 subid a 42,8%, en tanto
para el afio 2014, ya estaba en 45,1%. El crecimiento de los
tres afios fue superior al 5% planteado como meta inicial.

Finalmente, en los Gltimos tres afios, Watt's mantuvo

un crecimiento sostenido sobre el 71% en recordacion
publicitaria, llegando a 75,9% en 2014, lo que implico
crecer 11,1 puntos desde 64,8% en 2011. Asimismo, logré
marcar sobre 96% en recordacion de marca en cada afio
de campafia, llegando a 96,4% en 2014, lo que signifco un
crecimiento de tres puntos, desde el 93,4% que marcé en

2011, o}

cémo 61
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EL ORGULLO DE HACER BIEN LA PEGA

MKTG BEST, Grandes Marcas/Branding Hall Of Fame Chile y Effie Awards Chile
son eventos producidos por MCI Group Chile

MCI Group, empresa Suiza que desde 1987 ha sido el
mayor  proveedor mundial de innovadoras
soluciones para estratégicas activaciones tales
como, reuniones de negocios, eventos, congresos,
seminarios, ferias y en general todo tipo de
iniciativas que implique congregar personas, tanto
fisicamente como de manera virtual. Somos una
empresa globalmente integrada que sirve como
asesor de confianza en el compromiso estratégico

de las audiencias claves y tomadores de decisiones
de alto nivel.

Actualmente estamos presente en 32 paises con 61
oficinas en cinco continentes. A Chile llegamos el
2014 'y contamos con un gran equipo de
profesionales con vasta experiencia en la industria.

En MCI, creemos que "cuando la gente se reune,
magia sucede”.

CONTACTANOS Y HAZ DE TU EVENTO
MCI | Santiago Office

Raul Gadal 3846, Las Condes, Santiago, Chile.
(+562) 2207 9708 - (+562) 2207 6352

www.mci-group.com

UNA EXPERIENCIA MEMORABLE

99
o
MCcClI Building Community

__________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________



EFFIE PLATA

Categorin Idea de Medios

“SAMSUNG GEAR 5"

Somsung / Why
Otros involucrados: Clear Channel

o[REAMING

MONUMENTAL

Con una transmision en vivo a una pantalla gigante,
en que tres deportistas mostraban sus atributos, la marca

logro vender todos sus smart watches disponibles en Chile.

Si bien cuentan con una cantidad importante de
funcionalidades, los smart watches no cumplen el rol

de reemplazar a los dispositivos moviles. Mé&s bien son
considerados un accesorio portatil que, aunque puede
funcionar como teléfono por si solo, su mayor ventaja es la
de ser un complemento perfecto para un smartphone.

La categoria esta en un perfodo de adopcidn por parte

de una mayor cantidad de publico, siendo su cambio méas
importante la simplificacion de sus funciones. Hoy, estas
se centran en las mas sencillas de manera de simplificar su
uso y hacerlos mas Utiles en el dia a dia de las personas.
Por tal motivo, se ha generado una conciencia muy
relevante por el disefio.

Samsung introdujo un nuevo producto de esta categoria,
Samsung Gear S, y se propuso para la ocasion vender
1.800 unidades, generando para ello una idea de medios
diferente, de manera de poder destacar la ventaja
funcional del producto. Su meta fue llegar a ser lider del
mercado de accesorios, posicionando a este en particular
como un producto relevante para el target, generando un
compromiso en el segmento de fitness y aspiracional.

El insight para la campafia que desarroll¢ para ello naci6
del hecho de que las personas no se pueden desconectar

de su celular. Como resultado, se desempefian en su vida
cotidiana con una mano ocupada en él; sosteniéndolo.

La ventaja de poder hablar desde un reloj es que se

libera esa mano, naciendo entonces el concepto “sigue

en movimiento’, lo que se representd con personas
practicando deporte que pueden hablar al mismo tiempo,
sin interrumpir su actividad.

Pero el desafio iba mas alla de simplemente comunicar
el cambio de comportamiento que genera el Gear S.

Era preciso involucrar a las personas para que vivieran
la experiencia de hablar por reloj y asi internalizar que
este les podia cambiar su vida cotidiana. Para esto se
cred el “Live Satellite Billboard”, una pantalla gigante led
conectada a un satélite que transmitia en tiempo real a
tres deportistas en distintos puntos de Santiago.

Este monumental digital invitaba a las personas que

pasaban por ahi, a llamar a los deportistas desde el celular

y, al contestarles estos desde el Gear S, podian ver cémo
funcionaba el Smartwatch. En la conversacion, los deportistas
aprovechaban de comunicarles todos los atributos del
accesorio, mostrando sus funciones en pantalla.

MOVIMIENTO HACIA LA COMPRA

La activacion principal consistio en la entrega del

£l Samsung Gear § te permile
habeor y seguir en mavimienio.

producto a los tres deportistas para que hicieran sus
rutinas, mientras se producia la transmision en vivo via
streaming a la pantalla led, desde donde se invitaba al
puUblico a llamar. Esta estrategia de comunicacion buscaba
obtener resultados de venta, de manera que todas las
piezas dirigian a un sitio en el cual se mostraba un video
de la activacién mas llamados a la accién de compra.

El target comunicacional de esta accion fueron
personas de entre 25y 40 afios, del grupo ABC1, aunque
esperandose un rebalse comercial a hombres y mujeres
ABC1y C2 de 18 a 54 afios. Considerando caracteristicas
sicogréficas, como ser amantes de la tecnologia y el
disefio, ademas de gustar de los productos mas nuevos,
aellos se busco impactarlos en Google, Facebook,
Hotwords, Twitter, Darriens, Admazing y YouTube.

Como resultado de esta accion, innovadora desde el punto
de vista del uso de medios, finalmente se logré vender la
totalidad de las unidades programadas. Chile fue el tnico
pais del mundo donde se lleg6 a la venta total, hecho muy
llamativo considerando que en al menos 18 mercados

se realizaron inversiones proporcionalmente similares. El
video del caso, con la activacion en el billboard digital,
tuvo 1.843.939 visualizaciones en YouTube. . '}
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Categorin Interactivos

“TARARABUELD VITAMINWATER"
Coco-Cola / Modo

SPOTTV

vV
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presanta:

AUNVING 18 Cancipn y paricipa pos
1 entrada para loliapalooza 2015

Con fuerte presencia en redes sociales, esta marca encontro una especial manera de
comunicarse con su target y de premiar solo a los verdaderos fanaticos de la musica.

alL0 PARA LOS (QUE SABEN

Desde que llegd a Chile, el 2012, el foco principal de Glacéau

vitaminwater ha sido dinamizar y crear una nueva categoria
en Chile, para transformarse en referente y lider. Uno de sus
principales medios de comunicacion ha sido el area digital,
centrando la comunicacion en redes sociales, mientras
muchas marcas preferian propuestas méas conservadoras.

Su cuenta local en Instagram es referente en disefio y
actividades a nivel internacional, siempre creciendo

hasta llegar a ser la segunda en todos los paises. La marca
complementa su comunicacion en digital con presencia en

lugares clave de su target, como conciertos, galerias de arte,

festas y eventos, mostrando su personalidad y generando
prueba de producto.

Glacéau vitaminwater suele generar activaciones que al
target le gusta compartir por redes sociales, viralizandose
su contenido y acercandose la marca a los consumidores,
jovenes de entre 16 y 24 afios, de vida muy activa.

Para cumplir su rol estratégico, debe expandir la categoria
tanto en ventas como en la comunicacion, lo que lallevé a
generar una nueva campafia fuertemente orientada a las
redes sociales, respaldada por su presencia en el festival
Lollapalooza, evento completamente alineado al target. Se
planted entonces como objetivos incrementar las ventas
en 15% en relacion al mismo periodo del afio anterior, asi

como crecer dos puntos en su participacion en el canal

supermercado, considerando las tres marcas mas relevantes

de la categoria.

Desde la comunicacion, se propuso a través de su
participacion en Lollapalooza incrementar en un punto
porcentual su percepcion en los atributos de “marca
innovadora”y “marca para mi”. Su propasito era lograr
una campafia digital Unica e innovadora y con una buena
recepcion del target, superando a la vez sus interacciones
historicas en redes sociales.

S1L0 SABE CANTE

Para no desvirtuar el sentido original de Lollapalooza,
devenido en un simple evento de moda, Glacéau
vitaminwater decidi6 premiar a quienes mas merecian
estar ahi, que conocen todas las canciones, verdaderos
fanéticos de la musica. Para encontrarlos, cred un juego,
con un personaje, el Tararabuelo, quien tarareaba temas
emblematicos del festival, que debian ser adivinados por
los participantes. Asi, el Tararabuelo subié un video diario
durante catorce dias.

El personaje permitio poner a prueba a los seguidores y
ver si es que eran fans verdaderos. Se generd asi contenido
pertinente a la marca, que empatizd y conectd con sus

seguidores y que incluso atrajo a mas de los que se esperaba.

El plan de medios considerd a Facebook como eje Unico, con
el fn de maximizar el bajo presupuesto con que se contaba
y por su afnidad con el target. Por otra parte, es un medio
que permite segmentar casi a la perfeccion. El propésito

de la campafia era también que se derivara trafco a otras
plataformas, con un llamado claro a participar en Twittery en
Instagram.

La accién tuvo como resultado un incremento en las ventas
de Glacéau vitaminwater en 30% sobre el mismo periodo del
afo anterior, ademas de crecer en 2,8 puntos la participacion
de la marca en los supermercado. Por otro lado, los atributos
“marca innovadora”y “marca para mi” tuvieron para la marca
un crecimiento de dos puntos porcentuales en su percepcion.

El target participd activamente en la campafia, mostrando
identifcacion con el personaje. Se superaron las
interacciones histdricas de la marca en redes sociales,
lograndose mas de 54.000 en las tres plataformas donde
esta presente. Se destacan los mas de 35.000 comentarios
en Instagram obtenidos en solo 15 publicaciones, lo que
se traduce en mas de 2.300 comentarios por foto. Ninguna
de las principales marcas auspiciadoras del festival logré
interacciones similares en esta plataforma. _ ' ¥
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Categorin Interactivos

“MAYBELLINE PURE+"

L'Oréal / McCann Erickson
Dtros involucrados: Zenith, Bowl

Un cambio relevante de escenario vivio el mercado de
bases de maquillaje, caracterizado tradicionalmente
por una oferta de productos para mujeres adultas,
araiz del ingreso de un nuevo actor. Con especial
fuerza, este prometia soluciones concretas para un
segmento adolescente al que ninguna marca se habia
dirigido antes.

Maybelline se enfrentd entonces al desafio de ingresar
al segmento de bases anti imperfecciones que no
tenia cubierto, para un target entre 15y 18 afios,

al que no estaba habituado a comunicar. Con ello
enfrentaba a Asepxia, nueva marca posicionada como
lider en el segmento anti imperfecciones con un 9,8%
de participacion de mercado. Lo hizo lanzando Pure+,
base de maquillaje anti imperfecciones que las reduce
en cuatro semanas. Su propuesta cosmética tiene un

. : - ipico lu ex eard paloleando y [Te aparece una espintila
resultado acabado de piel perfecta al instante. ! = ; E—:manmufwm?mmnu dile E”“mh.
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compants M ¥ participa por increlbles premios

Maybelline definié como objetivo ingresar en la

subcategoria anti imperfecciones en la que no e ' i —
categoria antl imp quer : - Y770 ENELCASTING
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. ~ A oo una espinilla casl te arruina ¢f dia, Te
joven entre 15 a 18 afios. Asimismo, reclutar nuevas - ,

seguidoras para la marca en las redes sociales del
segmento mujeres jovenes.

Al mismo tiempo, se propuso generar engagement en

Y 4
redes sociales con un target no habitual para la marca
y superar las 800 historias de experiencias —con las
espinillas y puntos negros- en el periodo de duracion

de la accion digital disefiada para ello.

PONERSE EN LA PIEL DE ELLAS Esta marca enfrento el surgimiento de un competidor fuerte,

Maybelline entendi6 que la clave para ello estaba

en la empatia. Debia ponerse literalmente en la

piel de las mujeres adolescentes, compartiendo las
inseguridades y miedos que provocan las espinillas y
puntos negros a esa edad. Su gran idea fue entonces

en un segmento donde no participaba, poniendose en la piel
de las usuarias y comunicandose en redes sociales.
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sacar las espinillas y puntos negros del terreno
funcional e higiénico, y llevarlos a un terreno
cosmeético.

Habia que presentar el problema como importante
pero no aislado, pues muchas lo tienen, de manera
gue no estan solas. Su invitacion fue a sacar la cara y
perder el miedo a las espinillas y puntos negros, pues
para eso existe Pure+.

Para llegar a un segmento de mujeres adolescentes
con un problema grave habia que generar una
estrategia potente, que se hiciera cargo de un
problema que se manifesta desde lo social y lo debia
resolver desde ese mismo entorno. Para ello se generd
una estrategia que giraba en torno a un referente
crefble, cercano, vinculado a bellezay que tuviera gran
tasa de engagement entre las adolescentes.

La elegida fue Catalina Vallejos, joven de 25 afios,
animadora de programas juveniles, locutora de radio,
embajadora de marcas trendy y gran influenciadora
en redes sociales, con 302 mil seguidores en
Instagram y 250 mil en Twitter. A través de ella, se
invitaba al target a “sacar la cara con Pure+"y no
esconderse por culpa de las espinillas.

Catalina protagonizo cuatro videos presentando
situaciones cotidianas pero extremas, en que el
problema era una espinilla que aparecia en el
momento menos indicado. La solucién era cubrirla
con Pure+, obteniendo como resultado una piel
perfecta. La invitacion al target era a atreverse a
contar una historia en la que una espinilla las hubiera
hecho pasar una situacion incomoda.

INVITACION A SACAR LA CARA

Estas historias se subian en la web Sacalacara.cl, con
foto y nombre. La estrategia de redes sociales fue
liderada por Catalina, quien invitaba a ver sus nuevos
videos y fotos, y alentaba a las chicas a contar sus
historias como ella lo habia hecho. Todo esto era
amplificado por las redes sociales.

Las plataformas digitales dieron la posibilidad de
llegar al segmento de manera directa, en su lenguaje
y principalmente en sus cddigos de interaccion social.
La estrategia estuvo centrada en la amplificacion

que daba Catalina Vallejos con sus cuatro videos que
contaban sus dramaticas historias, y sus invitaciones
a subir historias.

Gracias a esta iniciativa de Maybelline, Pure+

obtuvo, en el periodo de campafia, 10 puntos de
participacion de mercado en valor, superando a
Asepxia que retrocedio hasta 6,3 puntos de share en
valor. Asi también, Maybelline logr6 consolidar su
liderazgo en el mercado total de bases de maquillaje,
creciendo 21,4%, el doble del mercado, que lo hizo
en 11%.

La campafia logré que las adolescentes que
engancharon con su dinamica subieran 1.219
historias de situaciones incomodas en las que

las espinillas eran las protagonistas. Esto llevo
finalmente a que se reclutaran 18.000 nuevas
seguidoras de la marca en redes sociales, se
alcanzaran mas de 2 millones de usuarias y un total
de visitas al sitio superior a las 57 mil, perteneciendo
el 76,9% de las registradas al rango etéareo entre 13y
24 afos. o}

» Se generd una estrategia que giraba

en torno a un referente creible,
cercano, vinculado o bellezay que
tuviera gran tasa de engagement
entre los odolescentes.
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Cotegorio Brand Experience & Engngement

“FAN FEST"

Mall Ploza / Ditthorn y Unzueta
Otros involucrados: Wunderman

Organizando el Fan Fest oficial del torneo en Santiago, Mall Plaza
Vespucio permitio a 33 mil personas vivir la fiesta del futbol y recup
su liderazgo como lugar de encuentro relevante en la ciudad.

Desde sus origenes, Mall Plaza Vespucio, el primer centro
comercial de la cadena Mall Plaza, quiso posicionarse mas alla de
su oferta comercial y ser un punto de encuentro relevante en la
ciudad. Durante sus mas de 25 afios, la industria y la competencia
han evolucionado drésticamente, con nuevos referentes que con
el tiempo han generado cambios en los principales indicadores
de marca de Plaza Vespucio.

Gozando siempre de buena salud de marca, su desafio era volver
estar en el liderazgo, a ser un punto de encuentro que estuviera
en laagenda nacional, y recuperar los principales indicadores de
marca en su zona de infuencia.

La cercania de la Copa América fue vista por Mall Plaza como
oportunidad para acercarse a los clientes de Plaza Vespucio a
través del futbol, ofreciendo una experiencia memorable.

De manera que se lo tomé en serio y buscé generar un fujo
importante de personas durante esta festa deportiva, 25.000
como meta, lo que le permitiria aumentar sus indicadores de
TOMy habitualidad a lo menos en 10 puntos. Asimismo, se
propuso mejorar en branding, buscando estar 10 puntos sobre el
promedio de todo Mall Plaza (62%).

La oportunidad que generaria la Copa América estaria dada
por la escasez y alto costo de las entradas para los partidos,
especialmente de Chile, siendo su decision instalar un Fan

Fest que fuera una especie de segundo estadio. Su propuesta
era ofrecer la experiencia de vivir la sensacion de estar en un
estadio, en un ambiente familiar, seguro y gratis. Para asistir, los
interesados participaban por entradas en MallPlaza.cl.

Dehia instalar este Fan Fest como el gran evento de la Copa
América. En ello, serfa clave el rol de los medios de comunicacion,
superando en ese sentido los records de cobertura mediatica de
campafias anteriores, lo mismo que una presencia positiva en

PLATA VESPUCHKD

redes sociales. En concreto, lograr en comunicacion un retorno
equivalente a mil millones de pesos y mas de 100.000 registros
de participacion por entradas.

MAS QUE UNA GRAN PANTALLA

Lo fundamental era lograr transmitir la esencia de un Fan Fest,
que no era un evento conocido por todos. La campafia“Soy Fan
Fest”generd conversacion en redes sociales. Un evento de prensa
con futbolistas como embajadores -Mauricio Isla, Mark Gonzélez,
Paulo Garcés y Fernando Meneses—, y autoridades politicas —la
ministra Natalia Rifo y el intendente Claudio Orrego—, busco
empezar a poner en laagenda al Fan Fest y la Copa América.

Para transformarlo en la locacion preferida por los canales de
televisidn debia dar valor en contenido y comunicar lo que
signifca vivir la experiencia, llena de entretencion y actividades,
mucho mas que la transmision de los partidos en una gran
pantalla.

GRAN EVENTO
DEL FUTBOL

PARTICIPA EN
MALLPLAZA.CL

MALLPLAZA

SPOTTV

El plan privilegié medios de alto alcance como television,
via pUblicay radios. Se procur6 estar en todos los noticieros
centrales de television, en los contenidos asociados a Copa
América. Una alianza con radios Disney y Carolina permitid
transmisiones en vivo desde el Fan Fest, regalando ambas
entradas para los partidos.

Finalmente, Plaza Vespucio registré en junio de 2015 un
aumento del fujo de visitas, en relacion a junio de 2014, de
33.800 personas, superando la meta en 35%. Al mismo tiempo,
logré aumentar el TOM, llegando a 55,8 puntos en junio,

71,2% mas que el mismo mes de 2014. Llegd a 42,9 puntos en
habitualidad, creciendo 138,3%. La pieza comercial logré 74%
de branding, 19% mas alto que el promedio de campafias de
Mall Plaza. La fuerte estrategia de prensa permitié un record de
207 notas, por un valor equivalente a $2.070.074.673, el doble
del objetivo. En el entorno digital, la campafia logré 286.368
registros totales, siete veces el promedio de registros de otras
campafias de Mall Plaza. . '}
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“EXPERIENCIA CHERY"

Chery Motors / Los Quiltros
0tros involucrados: Métrico

SUBIMOS A 146 PERSONAS A UN GRAND TIGGO
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LONVENGER
LON LA EXPERIENCIA

Los encargados de esta marca sabian que tenian

un gran producto. Debian intentar demostrarlo
venciendo los prejuicios en torno a su origen chino.

70 | como

Chery es una marca china de automoviles que esta

en Chile desde el 2007. Producto de su origen, carga
con laimagen de ser de bajo precio, mala calidad, sin
estilo ni prestigio, caracteristicas altamente relevantes
en la categoria. Habitualmente los modelos de Chery
son adquiridos por segmentos socioecondmicos
medios bajos, motivados principalmente por su
precio.

En este contexto, llega el afio 2015 el nuevo modelo
de Chery Grand Tiggo, como nueva version del

ya existente Tiggo, un SUV que cuenta con mejor
equipamiento, seguridad y disefio. Esta nueva version
tiene un precio que va desde $9.990.000 hasta
$12.990.000, lo que significa un 43% mas caro que su
version anterior, transformandose asi en el modelo
mas caro de la marca.

En términos de valor, se ubica en el nivel de marcasy
modelos como Hyundai Tucson, Nissan Qashqal, Kia
Sorento, Sangyong Korando y H5-H3 de Great Wall. A
excepcion de la Ultima, todas son marcas ya instaladas
y valoradas por el segmento medio alto. Por otro
lado, el 2015 fue un afo dificil para toda la industria
automotriz. Especificamente, la categoria de los SUV
cay6 un 18,1% entre enero y mayo de 2015 respecto
al 2014. Por lo tanto, el gran desafio era vender un
auto de mayor precio a un segmento econémico que
siempre habia sido lejano y muy critico de la marca.

El principal objetivo de Chery era aumentar las ventas
del nuevo Grand Tiggo en 30%. Dado que se trata

de un modelo de mayor precio, era la oportunidad

de lograr una mayor participacion de este segmento
de autos en el total de la ventas de la marca,
disminuyendo el peso de los mas econdmicos, como
el 1Q, en al menos un 3%.

Era fundamental para Chery conseguir
comportamientos que reflejaran la consideracion
del nuevo Grand Tiggo, lo que en esta categoria

se refleja a través de las visitas a la web de Chery y
de las cotizaciones online del nuevo modelo. Para
ambos indicadores, la meta era duplicar las cifras de
los primeros cuatro meses del afio. La meta fijada en
visitas a la web era alcanzar un promedio mensual
de 2.338y, en el caso de las cotizaciones online del
Grand Tiggo, llegar a las 122 mensuales, considerando
un peak histérico de 150, con la version anterior de
menor precio.

ES QUE NO LO HAS PROBADO

Un insight propio del segmento medio alto es que no
conffa en una marca como Chery, dados los prejuicios
respecto de su origen chino y, por ende, no esta
dispuesto ni siquiera a probar un vehiculo de esa
marca. Los encargados de Chery en Chile descubrieron
sin embargo que conocer el Grand Tiggo y manejarlo
era una grata experiencia, principalmente por su
disefio, calidad y performance.

Se trata de un modelo absolutamente comparable, e



incluso superior, a algunas de las marcas competidoras
valoradas y reconocidas por el target. Lo dificil era que
un mensaje en ese sentido fuera creible. La idea, por
tanto, consistié en demostrar esta verdad con hechos
irrefutables.

La estrategia fue realizar un estudio, con la asesoria de
Adimark, que permitiera demostrar lo sorprendente

y grata que era la experiencia de manejar el nuevo
Grand Tiggo y rescatar esas opiniones auténticas y
reales fuera de los prejuicios. Se trataba de hacer

vivir la experiencia sin conocer la marca, pidiendo
incluso intentar adivinar la marca, para fortalecer la
percepcion de la experiencia.

El trabajo en terreno de este estudio fue grabado y
se produjo un comercial de television con imagenes
reales para transmitir la veracidad de la experiencia.
Se rescataron opiniones auténticas y espontaneas
que incluso lo compararon con marcas como Ford,

Hyundai y Kia. Creativamente, el comercial pretendia
rescatar el valor de la autenticidad del estudio, con
una produccién simple y de bajo presupuesto.

L0 MAS ALENTADOR

Es necesario comentar que un elemento que estaba
afectando a la categoria automotriz era la caida en las
ventas de 19,4%, desde enero a mayo del 2015. Esto

afecto fuertemente a las otras marcas de origen chino.

De las 26 marcas provenientes del gigante asiatico
que existen en Chile, 14 tienen ventas bajo las 20
unidades mensuales, equivalente a menos de un 0,5%
de participacion de la industria total.

Los resultados obtenidos en términos comerciales
fueron muy alentadores. Las ventas del Grand Tiggo
aumentaron de 42 a 65 unidades, de abril a mayo del
2015, creciendo un 55% y superando la meta de 30%.
Como efecto adicional, las ventas del modelo anterior,
New Tiggo, también crecieron, de 32 unidades, en

Vivela .
eXpenenc:a
> CHERY

» La estrategia fue realizar un

estudio, con lo asesoria de Adimark,
que permitiera demostrar lo
sorprendente y grata que era lo
experiencia de manejar el nuevo
Grand Tiggo.

mayo del 2014, a 100 unidades el 2015, mostrando un
aumento del 121%.

Asu vez, el peso de las ventas del Grand Tiggo
aumento de 16% a 21% en el mes de mayo, superando
también la meta del 3%. La participacion de la marca
Chery en la industria automotriz crecié de 1% en mayo
a1,5% en junio.

Desde un punto de vista comunicacional, los logros
fueron también muy importantes. Las visitas a la

web crecieron de un promedio mensual de 1.169 a
2.589, superando la meta de 2.338. Las cotizaciones
online crecieron durante el mes de mayo a un total

de 222, superando en 81% la meta inicial y en 263%

el promedio de cotizaciones recibidas durante los
cuatro primeros meses del afio. Como efecto adicional,
crecieron también las cotizaciones del New Tiggo de 60
en igual mes del afio 2014 a 171; es decir, lo hicieron en

185%. o}
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los nombres de estudiantes y escuelas ganadoras,
0S0 concurso academico tiene un gran valor en la
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En la Categoria Movistar, fueron Sofia Correa, Maria
Ignacia Bada y Maria Ignacia Caceres, de la Universidad
del Desarrollo, en tanto que en la Categoria Teleton
resulté ganador el equipo integrado por Francisco
Coddov, Benjamin Vivanco y Yerko Zitkovich, de la
Universidad del Pacifico.

Una de las grandes novedades que tuvieron los Effie
Awards en su version de 2015, la de su aniversario
numero 25, fue la implementacion del programa Effie
College, que por primera vez se produjo fuera de
Estados Unidos.

Basado en el concurso Effie Awards Chile y en el
Collegiate Effie USA, el programa busca entregar a
estudiantes la oportunidad de trabajar con briefs y
requerimientos reales que signifiquen verdaderos
desafios en comunicaciones de marketing.

Se espera que los equipos participantes piensen y
actuien como profesionales de marketing y publicidad,
desarrollando una solucion estratégica, creativa y
efectiva para el desafio propuesto por las marcas que
toman parte en este concurso disefiado especialmente
para estudiantes.

Pueden inscribirse en Effie College alumnos regulares
de tercer y cuarto afio de las escuelas o carreras de
publicidad de las instituciones de educacién superior
invitadas a participar en el concurso. La participacion
se materializa a través de equipos de entre tres y cinco
integrantes.
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En esta primera version, participaron 520 estudiantes, que
conformaron 131 equipos y representaron a 14 escuelas
de publicidad. Todos ellos debieron pensar y actuar

como profesionales; desarrollar soluciones con buenas
propuestas de metodologia de medicidn de resultados.

Un aspecto interesante fue la participacion de las
marcas, cada una de las cuales se presenta como una
categoria de la competencia. En esta ocasion, hubo
cuatro marcas/categorias, que fueron Teleton, Becker,
Benedictino y Movistar.

CUATRO ELEGIDOS

En su primera version, Effie College tuvo como
ganadores a dos equipos de estudiantes de la escuela
de publicidad de la Universidad del Pacifico y a otros
dos de la Universidad del Desarrollo.

Ganador de la Categoria Becker fue el equipo
compuesto por Ricardo Aguilera, Camila Cortez y
Agustin Ubilla, de la Universidad del Pacifico. En
Benedictino, fue el de Javiera Diaz, Josefa Ode, Josefina
Orrego, Sofia Codecido y Juan Ignacio Miranda, de la
Universidad del Desarrollo.

TODOS GANAN

Experiencia desafiante, el programa Effie College

es visto por los concursantes, asi como por sus
profesores, como una gran oportunidad. En efecto, los
vincula en forma directa con el mundo real, el de las
marcas y clientes, con desafios y exigencias concretas.
A su vez, siendo un proceso académico tiene el foco
puesto en el resultado, lo cual genera la posibilidad
de que los ejecutivos de la industria conozcan a los
talentos que estan detras de las ideas finalistas y
ganadoras.

De manera analoga a los Effie Awards, este programa
tiene en las escuelas de publicidad un relato diferente
al que suelen tener los concursos de creatividad, a

los cuales muchos estudiantes estan relativamente
acostumbrados. En esta ocasidn, existe un protocolo
de trabajo que valora el desarrollo estratégico, la
métrica de los medios utilizados y los resultados
esperados.

Con todo, es la experiencia ganada por los alumnos
uno de los aspectos mas valorados de Effie College.
Gracias a este concurso los aspirantes a publicistas
pueden conocer diferentes mercados, entender los
diversos problemas que enfrentan a diario las marcas



CATEGORIA BECKER, )
Escuela Publicidad Universidad del Pacifico

y tener un acercamiento claro a cémo abordar casos de
gran relevancia.

En definitiva, con solo participar, todos ganan.

DOS JURADOS

Jurado de Eleccion de Finalistas: Grupo
multidisciplinario de experimentados profesionales de
las comunicaciones de marketing, representantes de las
marcas participantes y académicos. Elige a no mas de
cuatro equipos finalistas por categoria.

Jurado de Eleccion de Ganadores: Mesa redonda
compuesta por el equipo de marketing de cada marca/
categoria, junto a sus respectivas agencias. Escucha la

presentacién de cada equipo finalista, les entrega un
feedback y elige al team ganador.

CRITERIOS DE EVALUACION

El jurado analiza cada caso y pondera:

- Desafio estratégico planteado, objetivos e
insights trabajados (25%).

- Idea base de la estrategia (25%).
- Ejecucion de la idea (25%).

- Metodologia para medir resultados (25%).

Claudio Ascui

César Amaro
Daniel Arellano
Jaime Atria
Giorgio Baghetti
Veronica Barahona
Jorge Benavente
Francisco Cardemil
Annetta Cembrano
José Miguel Cortés
Benjamin Diaz
Carolina Elchiver
Nicolas Fritis
Sergio Gamboa
Francisco Gonzalez
Gabriel Gonzélez
Pedro Hidalgo
Macarena Isarn
Philippe Lapierre
Marlene Larson
Cristian Leon

Gina Medina
Manuel Mufioz
Victor Nazal
Christopher Neary
Patricio Novoa
Alejandro Orellana
Marcela Pérez de Arce
Diego Perry
Roberto Poblete
Rodrigo Saavedra
German Soro
Simén Subercaseaux
Raul Vargas

Carlos Villarroel
Javier Yranzo

CATEGORIA BENEDICTING,
Escuela Publicidod Universidad del Desarrollo

Presidente y Comisario del Jurado

Director

Director General de Cuentas/Socio
Director Escuela de Publicidad
Marketing & Comunications Manager
Jefe de Marketing

Director Escuela de Publicidad Vifia del Mar
Director de Cuentas

Gerenta General

Director

Subgerente de Marketing
Subgerente de Marketing

Gerente BU Loyalty

Director Escuela de Publicidad
Director General Creativo

Gerente de Marca Becker

Profesor Marketing y Estrategia
Gerente de Marketing Lider

Gerente General

Directora Ejecutiva

Vicepresidente / Director de Integracion Digital
Jefe Publicidad

Presidente Ejecutivo

Gerente de Marketing y Desarrollo
Presidente

Subgerente de Marketing Loto Juegos Diarios
Subgerente de Marketing

Gerente Estudios Cuantitativos

CEO

Gerente de Marca Benedictino
Gerente General

Director Servicio al Cliente

Socio

Gerente General

Director Escuela de Publicidad
Gerente General

effie
COLLEGE
chile

2015

Director Comercial y de Programas, Valora

Orange

LaFirma

UNIACC

Samsung Electronics
Chrysler

Duoc U.C.

Simple Chile

MEC Chile

Questio

Teleton

Metrogas

Ipsos Chile

Universidad del Desarrollo
Inbrax

Cerveceria Chile

Fac. de Economia y Negocios U. de Chile
Walmart Chile

Blue Digital

AMDD

McCann Erickson
Movistar

Leche2/MDB

ccu

IAB Chile

Polla Chilena de Benefcencia
Metro

Millward Brown Chile
Wolf BPP

Coca-Cola

IAB Chile

Initiative

Agencia Subercaseaux
Eight MktgLab
Universidad del Pacifco
MAYO DRAFTFCB
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“Trilogia solistas Redcompra”/ Transbank - Leche
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Celebrando 25 aios

01.“Con Toddy la expectativa es la realidad” / Evercrisp - Redon

02. “Trilogia Solistas Redcompra” / Transbank - Leche

03. “Volver a Tejer” / Paris - Agencia Subercaseaux

04.“Movistar - La tiendita de los perfectos regalos”/ Movistar - Prolam Young & Rubicam
05. “Movistar - La Revancha” / Movistar - Prolam Young & Rubicam

06. “Own”/ Entel PCS - McCann Erickson

07. “Coca-Cola Zero” / Coca-Cola - McCann Erickson

08. “Kino5 con Agrandado”/ Loterfa - Loterfa in House

09. “Las mil y una promos”/ Santa Isabel - Doblegiro

10. “El Cuerpo del Bombera™ / Cuerpo de Bomberos de Vifia del Mar - Geometry Global
11. “Pituca sin Lucas”/ Mega - DDB

12.“Watt’s Exito sostenido” / Ecusa - Porta -
13. “Maybelline Pure Plus”/ L'Oreal - McCann Erickson AR ’ : A ' Y | ot -
14. “Experiencia Chery” / Chery Motors - Los Quiltros > ? b 3

15. “Huevo la mejor proteina” / Chilehuevos - Groenlandia A ¥ ﬂ& b T
16. “Sentimiento azul / Adidas - Club Universidad de Chile” / Adidas - TBWA/Frederick I i . T A = ¢ ! oA
17.“Bei Empresarios” / Bci - McCann Eirckson i I L i ﬁ . ‘ l k
18. “Resposicionamiento Red Salud UC” / Red Salud UC - La Firma - i ﬁ i o i 1 .
19. “Abcdin Reina Festival” / Abcdin - Puerto 1 '

20. “Republica Glacial” / Greenpeace - Porta

21."“Coca-Cola / Canchas para Chile” / Coca-Cola - Starcom

22. “Movistar - Moto X" / Movistar - Publicis

23.“Musical Peter Pan” / Mall Plaza - Dittborn y Unzueta

24."“CusCus Carozzi” / Empresas Carozzi - BBDO

25. “Redcompra pide vuelto Ricky Martin” / Transbank - Leche

26.“Plan Santander Lanpass” / Banco Santander - Aldea

27.“Unimarc - La parrilla no se apaga” / Unimarc - Digital Bond

28.“El Naza” / Americana - Blue Digital

29. “El tamafio no importa”/ La Cuarta - OMG

30. “Sprite” / Coca-Cola - McCann Erickson

31.“Samsung Gear S” / Samsung - Why

32. “Tararabuelo Vitaminwater” / Coca-Cola - Modo

33.“Fan Fest” / Mall Plaza - Dittborny Unzueta
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ASI GANAMOS

Ograma Impresores

] la imprenta _
mas premiada de Chile

Ograma obtiene 14 premios
en el 22° Concurso
Theobaldo De Nigris 2015

Ograma Impresores ha sido galardonada con
14 premios, cuatro de ellos Oro, en el
concurso mas importante de la
Confederacion Latinoamericana de la
Industria Grafica 2015.

Reconocimientos como el De Nigris permiten
a la industria comparar sus productos con los
de otros paises, elevando el nivel general del
mercado al valorizar la creatividad y la
excelencia en el sector.

Con esta distincion internacional, Ograma
confirma su trayectoria como la imprenta
mas premiada de Chile por la gran calidad de
su trabajo y el profesionalismo puesto

en cada impreso.

: I Ograma

PIENSA EN VERDE Manuel Antonio Maira 1253 - Teléfono 2470 8600 - Providencia » Santiago - www.ograma.c|
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