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EDITORIAL

Los Effie Awards se encuentran en una importante etapa
transformacional.

Hemos estado trabajando en redefinir como el Effie educa,
apoya y reconoce a quienes se encuentran persiguiendo
efectividad de marketing de distintas formas. Nuestro fin
ultimo es ayudar a marketeros, investigadores y organizaciones
de medios a comprender cdmo hacer crecer sus negocios,

y nos sentimos orgullosos de reconocer a quienes lo hacen
demostradamente mejor.

Los Effie son el indicador de cdmo el marketing impulsa
verdaderos resultados de negocios, y nuestro desafio es ir
estableciendo practicas de marketing perdurables, y en dltima
instancia, negocios.

Quisiera aprovechar de destacar aqui lo siguiente :

« Para lo anterior contamos con la realizacién de instancias
anuales como la presentacion How to Win (an Effie) en la que
expertos participantes y ganadores de premios en Concursos
anteriores transmiten a los participantes del afo, formas

de cdmo mejor preparar y presentar sus casos al Jurado del
Concurso para permitirles una correcta evaluacién del logro.

« Luego de premiar a los ganadores en cada una de las
Categorias, editamos y distribuimos la revista CémoGanaron,
ahora en sus manos, para difundir relatos resumidos de las
experiencias de comunicaciones de marketing mas destacadas
en el ultimo Concurso.

« Presentaciones personales de casos ganadores
seleccionados, realizadas por los protagonistas del avisador y
la agencia detrds de casos premiados, son programadas para
ser ejecutadas con fines de ensefianza en las salas de clases

ACHAP

ASOCIACION
CHILENA

DE AGENCIAS
DE PUBLICIDAD

AAM

de escuelas universitarias de pre y post grado de ingenieria
comercial, MBAs, asi como en carreras de comunicaciones de
marketing y publicidad.

« Nuestro Effie College, en su tercer afio, siguid inculcando en
mas de 10 escuelas y carreras de publicidad y comunicaciones
de marketing, la imprescindibilidad de que las campanas
publicitarias que seran creadas y administradas més adelante
por sus futuros profesionales estén sélidamente orientadas a la
obtencién de resultados de algun tipo.

En 2018:

« Saldré publicada la primera serie anual de casos académicos
basados en estrategias y resultados comprobadamente
exitosos por el Jurado del Concurso, preparados por
especialistas con métodos especiales para fines docentes.

« En ese afio se dara a conocer el Effie Report Chile, un estudio
y andlisis acabado de los casos ganadores en el pais, realizado
por Kantar Millward Brown.

« Adicionalmente, durante el afo se materializara un programa
de ensefanza/aprendizaje profesional en principales ciudades
de Regiones, especifico para el quehacer de medianas empresas,
con el fin de llevar hasta ellas el conocimiento que generan

los Effie para obtener resultados de negocios con apoyo de
comunicaciones de marketing que resulten efectivas a su nivel.

iFelicitaciones a todos los avisadores y agencias premiadas en
el Concurso 2017!

Héctor Hermosilla

Presidente Ejecutivo

Valora

Effie Awards Argentina - Brasil - Chile - Ecuador - Panama - Pert
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(seqin ponderacidn Effie Index)

AGENCIA TOTAL PUNTOS AVISADOR TOTAL PUNTOS

Prolam Y&R 64 Maovistar 52

Dittborn & Unzueta 34 Kia 22

Forward 26 Corporacidn del Trasplante

Wunderman 25 Ripley

McCann 22 Samsung

Lo Firma 22 Bonco de Chile

Wolf.BPP 22 Mall Plazo

BBDO 20 [H:]

Starcom 20 Scotinbank

oMD 17 Construmart

Publicis 17 FOX Sports

PARA AGENCIAS Y/0 AVISADORES PARA OTROS INVOLUCRADOS

PREMIO PONDERACIGN PREMID PONDERACIGN
Gran Effie 12 Gran Effie [}

Effie Oro 8 Effie Oro 4

Effie Plata 6 Effie Plata 3

Effie Bronce 4 Effie Bronce 2
Finalista 2 Finalista 1

cémoganaron | 7
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JURADO PRIMERA FASE

Jurado Effie Awards

Eljurado de los Effie Awards Chile estd compuesto por un grupo de profesionales designados en virtud de su experiencia
y de su trayectoria en el campo empresarial, del marketing v de la publicidad. Este es convocado por la organizacidn
del certumen v sesiona durante una larga jornada. En ella verifico que los cosos participantes, junto con cumplir con
lus bases del concurso, presenten resultados contundentes y sdlidumente respaldados. Durante ese andlisis experto
se generan debates muy valorados por los participantes, dada lo calidad del contenido. En la versidn 2017, se premid a
38 casos con un total de 42 galardones, incluyendo Effie Bronce, Effie Plata v Effie Oro. Un jurado especial, reunido el

mismo dia de lo ceremonia de premiacidn, eligid al ganador del Gran Effie.

PRESIDENTE DEL JURADO

COMISARIOS

PEDRO HIDALGO

JORGE JARPA RODRIGO SAAVEDRA

Director Académico del MBA for the Americas,

Fac. de Economia y Negocios Universidad de Chile.

Director, Omnia

Gerente General, IAB Chile

Jaime Ahumada Gerente Asuntos Publicos

José Gabriel Aldea Gerente General

Rodrigo Alvarez Director Ejecutivo

César Amaro Gerente General

Maria José Ampuero Gerente de Marketing y Segmentos
José Luis Andraca Jefe de ventas regionales

Ricardo Aros Director Ejecutivo

Francisco Azécar Subgerente de Desarrollo de Negocios
Gonzalo Baeza o

Alvaro Becker Director General Creativo

Andrei Brezinsky Gerente de Negocios

Carolina Cabezas Product Manager

Bruno Caffese Gerente Comercial

José Luis Calderon Gerente de Marketing

Magdalena Calderén Subgerente de Marketing y Ventas Digitales
Francisco Camacho Director General Creativo

Alvaro Camilla Director General Creativo

Sonia Caratti Directora de Cuentas Senior
Annetta Cembrano Socia Directora

Elvira Chadwick Directora drea Marketing y Connect
Andrés Chateau Gerente General

Eolo Cifre Subgerente de Gestién Comercial
Tomas Collados CE0

Maria Paz Confalonieri  Subgerente de Marketing
Catalina Correia Directora Mktg y Comunicaciones

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

Radio Cooperativa Valeria Cox Gerente General AIM

180 MullenLowe Francisco Di Paola CE0 Di Paola

Bulb! Tomas Dittborn Director Gerente Dittborn y Unzueta

El Café Diego Domingo Director General Creativo Digitaria

Retail Financiero Scotiabank Cencosud Juan Pablo Dussaillant  Gerente Comercial Hush Puppies

TVN José Luis Entrala Subgerente de Negocios Estratégicos TVN

APG Chile Leo Farfan Director General creativo Porta

TVN Pablo Farias Profesor Asistente Fac. Economia y Negocios, U. de Chile
Wolf.BPP Rodrigo Figueroa Director General Creativo Publicis Chile

Prolam Y&R Angeles Forteza Directora General De Cuentas La Mesa Publicidad

Arroz Tucapel Viviana Frola Subgerente de Publicidad e Imagen Corporativa  Transhank

(affarena Luis Fuentes Gerente de Marketing y Publicidad Claro

Global Metrics Patricia Godoy Gerente Comercial TVN

Almagro Ana Maria Gomez Gerente de Marketing Google Chile Google

TVN Jaime Gonzdlez Socio Director Doblegiro

Puerto Pancho Gonzalez Director General Creativo Inbrax

Promoplan Rodrigo Gonzdlez Subgerente de Marketing Consorcio

Publicis Chile Constanza Gonzalez Subgerente de Marketing Orizon

Concéntrico Alfredo Gonzalez Gerente General Comercial Alfredo Gonzélez
Ipsos Chile Eduardo Goycoolea Gerente Comercial Diario Financiero

Loca Gabriel Jefferies Director de Planificacién TBWA / Frederick

TVN Dariela Jeldes Account Director Kantar Millward Brown Chile
Frisbi Sergio Jiménez Account Executive and Media & Digital Specialist - Kantar Millward Brown Chile
Grupo Security Andrés Joannon CE0 BigBlue

GfK Adimark Joyce Kahn Directora de Cuentas McCann Santiago



Barbara Lahsen

Ismael Larrain
Rodrigo Liu

Jorge Luco
Enrique Manzur
Augusto Marcos
Felipe Marquez
Victoria Massarelli
Angélica Minieri
Claudia Minte
Federico Montes
Maria Francisca Mora
Rafael Morales
Manuel Muiioz
Loreto Muiioz
Patricio Novoa
Alejandro Orellana
Martin Osorio
Mauricio Otegui
Marcela Pérez de Arce
Luis Philipps

Juan Ignacio Pinto
Fabian Pizarro
Macarena Prieto

Alberto Quense

Subgerente de Negocios Claves
Gerente de Desarrollo de Negocios
Gerente Comercial

Director Creativo Socio

Profesor Asociado

Gerente General

Gerente Comercial y Marketing
Gerente General

Directora General de Servicio/Socia
Directora de Cuentas

Manager Director

Subgerente de Marketing

Gerente Comercial

Director Ejecutivo

Brand Comunication Sport Manager
Subgerente de Marketing Lotto, Juegos Diarios
Subgerente de Marketing

Gerente General

Gerente Medios Digitales

Directora de Servicio al Cliente
Gerente de Marketing

Productor Comercial

Coordinador General de Marketing
Gerente de Marketing

Gerente General

TN

A+V

Radio Cooperativa

Azécar & Luco

Fac. Economia y Negocios, U. de Chile
Publimetro

Revista Cosas

Aldea

La Firma

Dittborn y Unzueta
Brandbook

(DF

Fantasilandia

Manolo

Adidas Chile

Polla Chilena de Beneficencia
Metro

IPG Mediabrands

Radio Cooperativa

Kantar Millward Brown Chile
COLUN

TN

Radio Cooperativa

AbcDin

Orange

Andrés Rodriguez
Juanita Rodriguez
Felipe Rozas

Julio Sandoval
Cristobal Serrano
Paulina Soto

Simon Subercaseaux
Ana Maria Tagle
Rodrigo Tonda
Eduardo Torres
Eduardo Troncoso
Jorge Urbina
Rodrigo Uribe

Juan Ignacio Valdivia
Maria Teresa Valdivieso
Carola Velasco
Natalia Velasquez
José Miguel Ventura
Gonzalo Vergara

Ana Maria White
Javier Yranzo
Mauricio Yuraszeck

Cristian Zanabria

Gerente Comercial

Gerente

Gerente General

Sub Gerente

Gerente Corporativo De Marketing Y Estrategia
Gerente de Marketing

Gerente de Marketing y Comunicaciones
Gerente De Marketing

Gerente Marketing y Banca Digital

Director Departamento de Admin. de Empresas
Gerente de Marketing

Gerente General

Profesor Asociado

Director General

Marketing Digital

Directora de Negocios

Senior Account Researcher

Gerente Comercial + Marketing | Consumer Experiences
Gerente General

Gerente Comercial

Gerente General

Head Client Managment Cualitativo

Gerente comercial Grandes Cuentas

Publimetro

Valida

Global Metrics

Dycsa

Virutex

Turner International Chile
TN

Cambiaso

Banco de Chile

Fac. Economia y Negocios, U. de Chile
LG Electronics

Secreto Peruano Sour

Fac. Economia y Negocios, U. de Chile
LAND

(Canal 13

DDB

Kantar Millward Brown Chile
GfK Adimark

AgencialaQ

Despegar.com

MAYO DRAFTFCB

Kantar Millward Brown Chile

Publimetro
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MARCAS QUE GENERAN
CONFIANZA
AVISAN EN MEDIOS
CONFIABLES.

Sus planes de medios 2018 deben confemplar
el unico medio de comunicacion presente
entre las 20 marcas mas confiables de Chile, segun el estudio ICREO,
que mide 206 marcas en 28 categorias.
En esta amplia medicion, Cooperativa es una de las 3 marcas
mas destacadas en honestidad y transparencia.

coo[cc)erativa

ONOCEMOS A CHILE
[ oniine J| racio |
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JURADO SEGUNDA FASE

PRESIDENTE DEL JURADO COMISARIOS
PEDRO HIDALGD JORGE JARPA RODRIGO SAAVEDRA BONZALO SILVA
Director Académico del MBA for the Americas, Director, Omnia Gerente General, IAB Chile Consultor
Fac. de Economia y Negocios Universidad de Chile.
José Gabriel Aldea Gerente General 180 MullenLowe Christopher Neary Presidente IAB Chile
Fernando Araya Gerente de Imagen Corporativa BCl Claudio Ossandon Gerente de Marketing Loteria
Ricardo Aros Director Ejecutivo APG Chile Diego Perry Gerente General Wolf.BPP
Alejandro Battocchio  Gerente de Marketing y Medio Digitales BBVA Ivan Pozarski CEO Dentsu Aegis Network Chile
Daniela Belaunde Consultor Consultores Guido Puch Director General Creativo McCann Erickson
Bruno Caffese Gerente Comercial Global Metrics Efrain Quilen Subgerente De Marca - Marcas Nacionales Cervecera CCU Chile
Jesis Castillo Director (apacitacién Digital Maria Eugenia Riera Directora Ejecutiva Uno a Uno Marketing Relacional
Francisco Cavada Director General Creativo Prolam Y&R Tatiana Riesle Gerente Marketing Cencosud Shopping Centers ~ VivoCorp
Elvira Chadwick Directora drea Marketing y Connect Ipsos Chile Francisca Roman Gerente De Marketing & Comunicaciones Peugeot
Eolo Cifre Subgerente de Gestion Comercial TVN Felipe Rozas Gerente General Global Metrics
Valeria Cox Gerente General AIM Alfonso Sanchez Gerente Comercial Massiva
Rodrigo Espinosa Subgerente de Comunicaciones y Medios Digitales Banco Bice Maria Ignacia Sandoval Directora General de Cuentas Leche
Sergio Jiménez Account Executive and Media & Digital Specialist Kantar Millward Brown Chile Claudio Santis Socio Gerente Rica
Philippe Lapierre Gerente General BigBlue Tony Sarroca Director Creativo Simple
Marlene Larson Directora Ejecutiva AMDD Renato Sepiilveda Director de Planificacién Dittborn y Unzueta
Rodrigo Liu Gerente Comercial Radio Cooperativa German Soro Director de Cuentas Initiative
Enrique Manzur Profesor Asociado Fac. Economia y Negocios, U. de Chile Simon Subercaseaux  Gerente de Marketing y Comunicaciones TVN
Augusto Marcos Gerente General Publimetro Rodrigo Urti Gerente Ipsos Connect Ipsos Chile
Horacio Meléndez Gerente de Marketing Kia José Miguel Ventura Gerente Comercial + Marketing | Consumer Experiences  GfK Adimark
Fernando Mora Presidente ANDA Cristian Zanabria Gerente comercial Grandes Cuentas Publimetro

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

N 1~
KIA LAFIRMA

La Firma: Gran Effie 2017 / 2 Effies de Oro 2017 / 14 Effies consecutivos

Camino El Alba 9531 @ www.lafirma.cl e Teléfono 2 2211 1080



EFFIE ORD
Categorio

GRAN EFFIE

Interactivos-Productos

TOP 1 TWEET

Engugement/ Fidelizacidn

KIA / LAFIRMA

Todo comenzd como
un juego. Sin embargo,
de alli surgio una

idea tremendamente
efectiva que
revoluciono Twitter

y apoyo de manera
impensadamente
exitosa el lanzamiento
de la nueva version del
Kia Morning.

EFF'E URu un #AlINewKiaMorning?
E P bit.ly/AlINewKiaMorni... con ABS, doble
ﬂtEﬂUr"] airbag y la media maleta ‘= #SiUbeteAEste

it igea gUIMOEIQ Conoce mis de Kia Kia Website:
ittt i C4/ Kin Facabookc MEDSLWww.fac. .

11206 - 24 st 2017

i o QOEBOPOOO

w11 m s

segmentos con mayor nimero de modelos en competencia,
por lo que se entiende que sea el mas importante en
volumen de ventas de la industria. Asimismo, es un segmento que
experimenta con alta frecuencia cambios en disefio, basicamente
porque el principal consumidor son los jévenes, quienes se
caracterizan por vivir en constante cambio.
El modelo Morning, de Kia, es uno de los més relevantes actores
del segmento citycar, y un producto clave en el volumen de venta
global de la marca. Tras seis afos sin hacer cambios en su disefio,
por fin en abril de 2017 se presentaria una actualizacion importante,
especialmente a nivel exterior. Resultaba, por tanto, clave comunicar
esta noticia a su target y sobretodo que ellos vieran con sus propios
ojos el cambio que se estaba proponiendo para el modelo.
La casa matriz de la marca en Corea realizaria una campafa en
medios tradicionales a nivel mundial, para presentar el nuevo

E n la industria automotriz, el de los citycar es uno de los

Kia Chile
@» oo €L

{@MarceloRios75 buscando auto? Qué tal

@q Marcelo Rios Mayorga &

¥y GMarceioRiosT5

#SlbeteAEste @Kia_Chile , Es weveo?? Si
me lo mandan pa la casa... La raja

Kia Chile ®Kia_Chila
L@MarceloRiosT5 buscando auto? Qué tal un BAINSwWKaMoming?
bitiy/AliNewkiaMorni... con ABS. doble airbag y la media malets & #S(beteAEste

11:16 = 24 abr. 2017
1.560 Aetweats 3.991 M gusta

:0992:00:

. 363 1 9

Kia Morning. No obstante, a las marcas que se dirigen a los
segmentos juveniles, en general, les resulta dificil alcanzarlos a
través de los medios tradicionales. Por tanto, Kia debia asumir
que su Unica oportunidad de intervenir en Chile, para efecto
de una campana de lanzamiento que esta hecha en Corea, era
la de hacer un kickoff a través de alguna acci6n digital. En este
caso particular, la marca contaba con un acotado presupuesto
de $6.000.000.

El desafio consistia entonces en encontrar un mecanismo

de bajo costo en el mundo digital para llamar rapidamente

la atencion del target y lograr que este viera y percibiera el
importante cambio en disefio que tenia el nuevo Kia Morning.
El objetivo central trazado por la marca era el de generar un
rdpido awareness y lograr visibilidad del nuevo disefio de Kia
Morning a través de una accion de marketing digital, teniendo
para ello un presupuesto de $6.000.000.

cémo 13



14

Para asegurar que el nuevo disefio se viera, se planted como
indicador de desempefio la“interaccién” en redes sociales.
Con ello, de alguna manera se aseguraba el grado de
visibilidad. Las “impresiones digitales” es posible comprarlas
con pauta, pero el engagement requiere forzosamente de
comprension del contenido.

La meta fue fijada sobre el maximo engagement de redes
sociales —base de alcance partido por la participacién total
obtenida en una campafa- alcanzado en la historia de Kia
Chile, que era un 22%. El propésito era entonces crecer un 50%
en engagement sobre el maximo alcanzado por la marca, es
decir, llegar a 33%.

Es preciso comentar que Kia Chile tiene las comunidades de
seguidores mas grandes de la industria en todas las redes
sociales. Tiene también las mejores tasas de participacion en
sus redes, por lo tanto, los maximos indicadores de Kia Chile
son también los maximos indicadores de la industria.

Desde el lado de las comunicaciones, el gran objetivo
era lograr un rdpido impacto que fuese suficientemente
atractivo para que le permitiera a Kia generar el
engagement propuesto. Si bien puede sonar a algo
simple, no esta exento de complejidades, dado el nivel
de estimulos y saturacién de mensajes a los que esta
expuesto el target juvenil en el mundo digital.

El problema a resolver estaba planteado. La campaia

de lanzamiento estaba por venir y la accion digital debia
realizarse. En ello estaba el equipo de La Firma, a cargo de
dicha tarea, cuando en las noticias de television del jueves

13 de abril se lee: “Asi de destrozado quedé el McLaren del ex
tenista Marcelo “Chino” Rios, tras chocar en Costanera Norte”.
No se hizo esperar un comentario absurdo:“;Te imaginai si

le pasaran al Chino un Morning como auto de reemplazo del
McLaren?’, a lo que le sigui6 una carcajada general. No pasaron
cinco minutos y todos pensaban que era algo tan absurdo que
podria provocar un impacto de verdad importante.
Ciertamente resultaba absurdo e impactante a la vez
imaginarse a Marcelo Rios pasar de un McLaren de lujo, cuyo
valor supera los 200 millones de pesos, a una marca masiva
como Kia, que en el caso del Morning no llega a los 7 millones.
Le sigui6 un“en una de esas, jpor qué no?". Se sabia que

el personaje es un activo twittero de modo que no era tan
peregrina la idea de llegar a él y lograr que esa ocurrencia se
acercara a la realidad, justamente a través de un intercambio
de tweets. La idea de campafa que surgié entonces consistia
en invitar al Chino Rios a usar el nuevo Morning ya que se
habia quedado sin auto.

El solo absurdo hacia que, el hecho de que una accién como
esa tuviera éxito, fuera sin duda alguna una noticia totalmente
viralizable en las redes, lo cual permitiria alcanzar ese
engagement deseado. De esta manera, en lugar de invertir en
muchos anuncios en redes sociales, el presupuesto asignado
seria el costo del auto que se le entregaria al Chino.

La decisién estaba tomada y se corria contra el tiempo,
para no perder ese momento caliente que generaba la
noticia del choque, aunque habia que comunicarse con
Rios con especial tacto, pues tal vez su humor no fuera

el mejor. Pese a la necesidad de contactarlo pronto, se
decidi6 esperar una semana.

Otro factor que resultaba ser una incdgnita era el caracter del
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personaje, que no daba espacio para cometer un error que
expusiera al equipo de la agencia a un exabrupto suyo, que
terminara por perjudicar a Kia. No habia otra opcién que lograr
que él se hiciera parte de la humorada.

Por otra parte, resultaba clave que el diélogo publico con

el Chino en Twitter se viera 100% espontaneo y real, pues

si surgia la sola sospecha de que era algo maqueteado o
publicitario, o simplemente lo pareciese, no se lograria el
objetivo.

Una semana después se le propuso la idea de los tweets a
cambio de regalarle un Morning para reemplazar el McLaren,
la que encontrd tan ridicula que solo por lo creativa decidié
aceptarla.“No me interesa el Kia, sin ofender; a mi me gustan
otros autos. Pero les acepto que me pasen un modelo grande
para usarlo hasta julio antes que me vaya a Estados Unidos y
luego se los devuelvo”,

Parecia logrado el objetivo pero el asunto se complicaba
porque la idea era que el protagonista fuese el Morning.
Aunque, después de todo, a nadie le sorprenderia que Rios
apareciese “subiéndose por el chorro”y pidiera que le sumaran
otro auto. Eso permitia ademés regalar el Morning entre los
seguidores y, como el Chino no se quedaria con ninglin auto,
no se afectaria el presupuesto.

El ultimo desafio fue escribir los tweets de parte de Kia
de la forma mas natural posible para que el publico no
sintiera que era una accién coordinada de marketing.

Lo importante fue que el Chino fue muy esponténeo en

+O: 9090
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“El solo absurdo hacio que, el hecho de que una accidn como esa tuviera éxito, fuera

sin duda alguna una noticia totalmente viralizable en las redes, lo cual permitiria

alcanzar ese engangement deseado.”

sus respuestas, dentro de lo definido. Lo que sigui6 fue
una seguidilla de tweets entre el Chino, Kia y miles de
seguidores que intervinieron de diferentes maneras.

TODO POR UN TWEET

La estrategia de medios definida seria una accion de
engagement y de viralizacion, que tendria todas las
fichas puestas en un tweet. De manera tal que el Unico
medio seria Twitter, usado esta vez como plataforma de
conversacion, mas no como soporte publicitario.

Esto no es menor, puesto que por un lado resultd ser mas
creible, al menos que un aviso que se ve a todas luces como
algo publicitario. Y por otro, reducia la inversién Unicamente al
valor del Morning que se regalaria en la accion.

Finalmente, el engagement alcanzado por la accién de
Twitter fue de 52%, triplicando el objetivo y logrando
una cifra inédita para cualquier industria. Con casi 70.000
retuits y mas de 35.000 mensajes, resultd ser la accién
digital més viralizada en la historia de Twitter Chile.

El tweet de esta accion fue el més retuiteado del mundo,
superando a personajes como Trump, Cristiano Ronaldo
con su foto junto a Julia Roberts e incluso a Katty Perry
presentando su nuevo disco.

Fue trending topic en Chile, superando incluso la noticia de la
muerte de Agustin Edwards y al terremoto del dia. Y también
en el mundo, por sobre #Macron, #TheVoice y #PrisionBreack.
Hay que agregar también que esta accion fue noticia en
practicamente todos los medios de comunicacion del pais,
alcanzando mas de 200 publicaciones digitales. Fue incluso

comentada por medios de prensa argentinos.

Alcanz6 mas de 115 millones de impresiones y 99% de
interacciones positivas. Logrd una sorprendente cobertura
en television, incluso en el noticiero central de CHV sumé
mas de 20 minutos durante dos dias de exposicion en el
horario de mayor audiencia. La valorizacién de apariciones
en medios superd el medio millén de dolares.

Como consecuencia de todo ello, los seguidores de Kia en
Twitter crecieron mas de 40%, superando por casi al doble
al segundo, que es Chevrolet. El de Kia y el Chino Rios se
convirtié en el posteo digital mas exitoso en la historia de
la industria automotriz del mundo.

Y fue también una accién premiada. Ademas de este Gran Effie,
obtuvo seis galardones en el World Independent Advertising
Festival, WINA 2017, incluyendo Plata en la Efectividad. *-'l.i.'
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EFFIEPLATA
Categorfo Alimentos, Bebidas y Licores

PAPAS FRITAS MARCO POLD RUSTICAS

orwos ivoLuceanos: ZENITH

-

¢CON CUAL TE QUEDAI?

GRAFICA

arco Polo tomd en 2014 el desafio de entrar

en el segmento de papas fritas Kettle.

mas crujientes y sabrosas por su proceso
de fabricacién que no es en linea, proyecto que
concreté en 2016 lanzando las nuevas Papas Fritas
Marco Polo Rusticas.
Se fij6 como objetivo alcanzar en mayo de 2017 al
menos un 50% de participacion en el segmento,
logrando que las ventas de estas papas fritas
representaran al menos un 10% del total de papas
fritas Marco Polo. Buscaba también aumentar las
ventas del total del portafolio de papas fritas en
bolsa Marco Polo en 25% entre el lanzamiento
y mayo de 2017, asi como la participacién de
mercado total de papas fritas en bolsa Marco Polo
en al menos 5 puntos porcentuales.
Desde el punto de vista de la comunicacion, se
propuso incrementar el TOM de Marco Polo en
papas fritas en al menos 5 puntos entre el periodo
anterior y posterior a la campana, en hombres
y mujeres ABC de 18 a 49 afos. Asimismo, 5
puntos en los atributos “Mejor marca”, “Marca de
prestigio’, “Marca mas innovadora”y “Mejor calidad’,
considerando igual periodo y target.
Basandose en su proceso menos industrial de
produccién, decidié presentar el nuevo producto
destacando lo rustico, desde el envase hasta la
comunicacion, nombrandolas justamente Rusticas,
manteniendo el claim jTodas Diferentes, Todas Ricas!
para conectar con las campanas anteriores.

Para presentar

sus nuevas papas
fritas, cuyo sistema
de produccion es
menos industrial,

la marca cre un
nombre especial y
toda una imagineria
publicitaria ad hoc.

Junto con el nombre, creé una imagineria y un
mundo publicitario propio, con un espacio Unico,
un paisaje campestre donde se cultivan papas
extraordinarias, personajes como los papaliers,
que por generaciones se dedican al cultivo y
produccion de Rusticas.

La estrategia mostro las Marco Polo Rusticas a todos
los consumidores de papas fritas como un producto
novedoso con una receta especial cuyo resultado
es un sabor que todos querian probar. Para llegar a
los mas jovenes, potencié a los cuatro papaliers en
digital y cre6 un concurso que buscaba al quinto.

La introduccién al mercado de Marco Polo Rusticas
se produjo los meses previos a la entrada en
vigencia de la Ley de Etiquetado de Alimentos,

que planteaba grandes desafios a la industria
alimentaria, cuestionando particularmente al
mercado de los snacks.

Sin embargo la campaia permitié que Marco

Polo Rusticas alcanzara, en mayo de 2017, una
participacién en el segmento Kettle de 73%

en volumen y 70% en valor. En la misma fecha,
representaba un 15% de las ventas en valor y un 10%
en volumen del total de papas fritas Marco Polo.

La venta total de Papas Fritas Marco Polo crecié
87% en volumen y un 105% en valor. Junto con ello,
permitié que la participacion en volumen de las
papas fritas en bolsa Marco Polo aumentara 12,9
puntos porcentuales.

Por otra parte, se duplicé el TOM de Papas Fritas
Marco Polo, pasando de 8%, en 2015, a 17%. La
marca logré un aumento en varios atributos.

En “Mejor marca”, 7 puntos porcentuales; en
“Marca de prestigio”, 15 puntos; en “Marca mas
innovadora’, 18 puntos, y en “Mejor calidad”,
crecié 16 puntos porcentuales.

Marco Polo tom¢ asi el liderazgo de la categoria
papas fritas. . '/
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SAN JOSE ON ICE

orros invaLucranos: OMD
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GRAFICA

n su esfuerzo por posicionarse como marca de

calidad, saludable y de precios accesibles, San

José lanzé una linea de productos congelados,
categoria consolidada en segmentos altos pero
incipiente en los populares. Lejana ademas a su
tradicion de conservas de pescado y distante de los
habitos y costumbres de los segmentos C3 y D.
Sin embargo, no existiendo impedimentos técnicos
para que las personas de esos segmentos tengan
alimentos congelados, San José vio la oportunidad de
democratizar la categoria, no solo desde el precio sino
a partir de sus credenciales de marca popular, cercana
y amigable. Con este desafio en mente, comenzé a
comercializar su producto en Cencosud y luego en SMU.
Su meta fue alcanzar una venta, en los primeros tres
meses, de alrededor de 20.000 kg., de acuerdo a lo
requerido por las cadenas de supermercados. Desde
el punto de vista de la comunicacién, se propuso
posicionar a San José como actor relevante de la
categoria congelados y captar la atencién de los
actuales y nuevos consumidores.

Asi se definid esta
accion de lamarca

para avanzar con su
posicionamiento de
calidad y accesibilidad
en el mundo de los
productos alimenticios.

Considerando la experiencia en lanzamientos
previos, era necesario generar un importante
ruido en las redes sociales. Su objetivo fue superar
la campana anterior, Socialité, en alcance total

en Facebook e interacciones y visualizacién

de pieza principal de campana. Su desafio era
instalar rapidamente que San José también

tiene congelados. En lugar de un discurso lineal
explicativo, su idea fue jugar con el imaginario

del consumidor, utilizando como referencia a la
pelicula Frozen, los espectéaculos de Disney on Ice y
la cancion Congelao de Marcelo en Cachureos, con
lo que pasaria el mensaje con el humor propio de
la marca y sus rostros ya conocidos: Junior Playboy,
Mary Rose McGill y Yann Yvin.

Asi se creo“San José On Ice, un espectaculo en
congelados’, mas que una campana publicitaria,

una estrategia de contenidos para desplegarse en
multiplataformas y vivir en redes sociales. Un mundo
de fantasia que se desprende del imaginario de Disney
y le da un contexto a la historia y a sus personajes.

SPOT

Se decidio unir a los mas emblematicos, pero se
incorpord nuevos personajes: el hombre de las nieves
y Marcelo de Cachueros, reforzaron la idea de la
asociacion potente con la nueva categoria de la marca.
San José On Ice se convirtié en la campaia mas exitosa
de la compania desde el comienzo de la estrategia

de reposicionamiento de San José, superando las
expectativas comerciales y las de comunicacion.
Durante su periodo, alcanzé ventas muy superiores a
lo presupuestado por las cadenas de supermercados.
El presupuesto de 20.000 kg. se superd en mas de un
20%, llegando a los 24.037 kg. en tres meses. Debido

a los quiebres de stock, la campaiia masiva debio ser
retirada del aire de forma anticipada, manteniendo
solo las redes sociales.

Se logré con creces lo esperado, superando a la
exitosa campana del atiin “Socialité”, con un alcance
en Facebook mayor en 154%, e interacciones totales
56% superiores. Mas aun, se logré un nivel de
visualizaciones muy superior a dicho benchmark,
709%, en rigor. &'}
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EFFIE BRONCE
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BUS MUSEQ ITINERANTE DIRECTV

DIRECTV / IN HOUSE DIRECTV

e RIREGTY Ghile ®

& Quieres recorrer la historia del futbel? jTe
esperamos hoy v mafana en la Plaza de
Armas de Talca! #BusMusecDIRECTY

A través de un museo
itinerante del futbol
chileno, DIRECTV
convocd a las audiencias

de diferentes localidades
del pais y mejoro su
posicionamiento en
programacion deportiva.

GRAFICA

GRAFICA

pagaday lider en el atributo programacién

deportiva, DIRECTV enfrentaba a su
competencia sin diferenciales atractivos en la Copa
América Centenario. Su gran desafio era generar
una actividad paralela relacionada al fatbol,
mediante una experiencia de marca participativa
que reafirmara su posicionamiento en deporte, y
llevar esa actividad a todo Chile para descentralizar
los contenidos futbolisticos.
Dado el desafiante reto, sus expectativas eran
altas y consistian en mantener la asociacién de la
marca con el futbol ganada durante el afio 2015,
equivalente a un 83%, e incrementar de un 38%
a un 40% el atributo de programacién deportiva
respecto al periodo anterior a la actividad.
Asimismo, se proponia lograr al menos 30.000
asistentes a la actividad, generar un advalue
positivo, con un ROl sobre el 100% y lograr un
alcance de al menos 1.300.000 personas con la
amplificacion de free press.
Su estrategia se basé en releer el proverbio “Si
Mahoma no va a la montafa, que la montafa venga
a Mahoma”, en el sentido de “Si la Copa América
Centenario no se juega en Chile y si nuestra historia
futbolera no se encuentra al acceso de toda la
comunidad chilena, entonces que el futbol chileno
vaya a recorrer Chile”.

E omo tercer competidor en la television

Surgio la idea de realizar un recorrido desafiante, que
pusiese al acceso de variadas localidades de Chile, y
gratis, la historia del futbol chileno, en un contexto

de Chile Campedn de América, y posteriormente
bicampedn. Nacié asi el Bus Museo Itinerante DIRECTV.
Para ello se vistié y acondicion6 un bus como museo
itinerante, que contenia la historia del futbol chileno
y revivia sus momentos mas gloriosos, con albumes,
indumentarias, documentos graficos, objetos

de interés historico, réplicas oficiales de trofeos,
camisetas histéricas, espacios de interaccion, sala de
lectura, entre muchos elementos.

La actividad comenzé con un recorrido de 44 dias
por 16 ciudades del centro y sur de Chile, para luego
sumar 77 dias a través del litoral central y la zona
norte, agregando otras 17 ciudades. Se llevé el bus
museo a mas de 90.000 chilenos. En paralelo, se
generd una serie documental de cuatro capitulos, a

medida que se desarrollaba la accion, para fomentar
la relevancia de la actividad y convocar publico,
con el objetivo de comunicar y registrar la alta
emocionalidad que ella generaba en cada localidad
recorrida. Dichos contenidos fueron la primera
experiencia en branded content para la marca.
Como el Bus Museo no contaba con presupuesto
para una campana ATL, se debié impactar a cada
comunidad donde se planificé el recorrido, con la
flexiblidad necesaria para ajustar la comunicacion
a cada destino.

DIRECTYV logré con ello mejorar su asociacion

al futbol de un 83% a un 85%, y su asociacion a
programacién deportiva de un 38% a un 43%.
Consiguié también llegar a 92.520 personas, generar
un advalue de $207.685.029, con un ROI equivalente
aun 263%, y un alcance equivalente a 4.491.412
personas con las publicaciones de free press. LJ
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Todos los afios ayudamos a nuestros clientes a ganar el Effie Award en Chile
y brindamos con ellos en la ceremonia de premiacion.

Felicidades ganadores!

Acércate con nosotros si buscas desarrollar o evaluar tus
campanas publicitarias y generar impresiones duraderas.

Para mayor informacién contacta al correo Matias.Garber@kantarmillwardbrown.com o al 2462 7700.
www.millwardbrown.com
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SOCOVESA, TODO ES DISEND

SOCOVESA / OPENDOR
orros invoLucranos; HAVAS MEDIA, ZEPPELIN
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GRAFICA

su proceso de desarrollo de productos
instalando al cliente en el centro de la
toma de decisiones, buscando apalancar aquellos
atributos relevantes para el consumidor. De esta
manera, mas que empresa constructora se definié
como compafia inmobiliaria con altas capacidades
de gestion, siendo su desafio convertirse en una
empresa principalmente de disefio. Dejando atras
un posicionamiento basado en que el liderazgo es
confianza, entendié que como marca debia hacerse
cargo de dicho cambio.
Sus metas, en ese sentido, fueron fortalecer el
capital de la marca Socovesa, que en 2014 era la
tercera mas fuerte de la categoria inmobiliaria,
con una puntuacién de 590 en el MCM de GFK
Adimark. Para el afio 2016 buscaba llegar al primer
lugar del ranking. También, queria lograr ventas por
UF 1.603.040, 9% mas que el 2015, y mejorar los
margenes brutos en un punto.
Por otro lado, se propuso lograr que la evaluacién
interna de su campana tuviera una nota superior
a 6y fuera mejor que la anterior iniciativa de
posicionamiento, ademas de que sus empleados
sientan que la estrategia pondrd el acento en el
disefio de mejores productos inmobiliarios y que el
cliente estd en el centro del negocio.

E n una nueva vision, Socovesa redefinié

Transmitir la idea de que
el disefio es el centro del
negocio de una compaiia
inmobiliaria y que es

algo que mas alla de

lo estético, teniendo al
cliente en su centro, fue el
desafio de esta campana.

La gran idea de su campaia fue simplemente el
disefo, lo que representaba también el riesgo

de no lograr transmitir que el disefio va mucho
mas alla de su dimensién puramente estética. Un
estudio le permitié saber que, para los clientes,
un proyecto bien disefiado es un proyecto bien
pensado y que se adapta bien a sus necesidades.
En sus palabras, que tiene todo en su lugar y todo
en su justa medida. En el concepto del cliente,

un espacio bien disefado funde una dimensién
estética con una funcional y una material, que
relaciona las dos anteriores y lo hace tangible.

La campana “Socovesa, Todo es Disefo” tuvo por
objetivo apropiarse del concepto disefio y ser
particularmente clara al minuto de explicar que este
va mucho mas alla de hacer casas estéticamente
bonitas, plasmando la evolucién en la forma de
trabajar de la empresa, que disefa casas y espacios
en funcion de como la gente los usa y valora.

La campana consistié basicamente en comunicar el

SOCOVESA®

TaeG TR WITTIY

SPOT

valor del disefio en todos los puntos de contacto;
desde la campana masiva hasta la experiencia de
compra. Segun una investigacién de mercado,

los puntos mas relevantes para la busqueda
inmobiliaria son digital, donde se busca y filtra, y
punto de venta, donde se decide.

Gracias al trabajo realizado, Socovesa dejé el
tercer lugar y lleg6 al primero del ranking MCM
de GFK Adimark, con 600 puntos. En un contexto
en que la demanda se contrajo un 30% en
relacién al afo 2015, aumentd sus ventas un 16%,
logrando sostener sus precios e incluso aumentar
un 4% sus margenes.

Internamente, un 92% de sus trabajadores
encuestados le puso nota 6y 7 a la campana,
siendo mejor evaluada que la anterior, Liderazgo

es Confianza. Entre ellos, el principal concepto

que quedo es Disefo, que esta centrado en el
consumidor, y que para poder tener un buen disefio
se debe trabajar en equipo. J
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PREPLAN

*

oreos mvoucraoos: WUNDERMAN, FORWARD

La compaiiia telefonica
necesitaba revalorizar al
segmento prepago. Su
propuesta fue crear un
producto que otorgara
libertad y al mismo
tiempo conveniencia.

ovistar enfrentaba el reto de revalorizar el

segmento de prepago, fuertemente tocado

por los nuevos operadores que apelaron a un
descontento de los usuarios ante el sistema. Aunque
el precio sequiria siendo un driver fundamental,
necesitaba sumar la calidad como variable
importante en la decisién. De esa manera parecia
posible que se generara un mayor vinculo entre los
clientes prepago y Movistar, logrando aumentar la
frecuencia de recargas.
La compaiiia se propuso conseguir un cliente
prepago de valor, logrando un aumento de 30%,
respecto de la campafa anterior, en contrataciones
de clientes de la competencia. Asi también, 60.000
contrataciones de clientes prepago Movistar en el
periodo de campana, y aumentar el monto de la
recarga mensual en comparacién al mes anterior.
Su meta era lograr una campana efectiva, con una
tasa de involucramiento, a través de descriptores
positivos, que durante la campana estuviera por
sobre el promedio de la industria. Asimismo,
aumentar asociaciones con el atributo “Me ofrece
algo diferente a las otras compaiias’, también por
sobre el promedio de la industria.
Considerando que el prepago tiene pros y contras,
pues si bien da una cierta libertad sin vinculo
obligatorio con la compaiiia es claramente menos
conveniente, la gran idea que se trabajo fue la
creacion de una evolucién del prepago. A esta se la
bautiz6 como Preplan, que implicaba libertad y a la
vez conveniencia. Esta se representaria a través de

movistar
Elige toda

L R

SPOT

metéforas simples y reconocibles de la vida cotidiana.
El concepto de la conveniencia del plan con la
libertad del prepago se desarroll6 a través de
situaciones contextuales del verano, periodo en que
se hizo la campana. Todos los relatos debian mostrar
una unién simple y reconocible de dos cosas que
juntas generan algo mejor o una sensacién positiva.
Por ejemplo, el efecto de la arenay de un veraneante
saliendo del mar, es decir una escalopa; el de un perro
mas un auto, paseo; o el de una persona ahogandose
mas un salvavidas, que se traduce como rescate.

Una campania con tres comerciales que desarrollaban
el concepto de Preplan en television abierta y
pagada, avisos de prensa, frases de radio y piezas

de via publica, ademas de medios online, los que
basicamente informaron y educaron sobre el
funcionamiento y los beneficios del producto de
manera fresca y simple.

Con ella, Movistar pudo aumentar en 360% respecto
de la campana anterior, las suscripciones de clientes
prepago de la competencia (portabilidad), logrando
95.091 suscripciones de Preplan, lo que superé

en 58% el objetivo inicial. Asimismo, el monto de

la recarga en el parque prepago aumenté 12,8%
respecto al mes anterior.

La campana logré un involucramiento de 4,6

puntos, superando durante el periodo de campafa

el promedio de la industria de telecomunicaciones
(4,4). En el atributo “Me ofrece algo diferente a las
otras Compafiias” marcé 55% en campana, superando
también el promedio, que era de 40%. .L'J
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EFFIE BRONCE
Cotegorio Productos

UNDER ARMOUR - DESTINADO A SER ALBO

oreos mvoLucraoos: KINDER+LAB, PAUTA COMUNICACIONES

Mas que las tradiciones, esta
campafia de lanzamiento de
la nueva camiseta de Colo

Colo rescata el sentimiento
primario de ser hincha de un
club tan popular como este.

uego de dos temporadas en que los

lanzamientos de camisetas de Colo Colo no

fueron exitosos, debido a que los hinchas
consideraron que los disefios no respetaban la
estructura ni colores oficiales del equipo, Under
Armour enfrentaba el gran desafio de un nuevo
lanzamiento. En la ocasién debia generar un
verdadero entusiasmo por la nueva camiseta
y mejorar la percepcién de la marca entre la
hinchada para aumentar las ventas respecto a su
versién anterior.
Su meta fue aumentar las ventas de la camiseta
2017 en 50% respecto al modelo anterior, que
vendié 41.681 unidades, durante los primeros
45 dias de campana. Asimismo, reconectar
como marca con el hincha, aumentando las
interacciones positivas en las redes sociales de
Under Armour Colo Colo un 50% en relacion a la
campanfa del afio anterior.
Como punto de partida, la propuesta consistié en

UHDER &R CL
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salirse de convenciones como colores y glorias
deportivas e ir hacia las vivencias del hincha. Por
ello, se decidid reconectar con él desde el valor
simbdlico que carga la camiseta como legado albo y
el llamado que siente un hincha al iniciarse.

La afinidad comunicacional estaria dada por las
historias de los hinchas que explican por qué
estaban destinados a ser albos y como la camiseta
representa ese traspaso del legado para ellos. La
gran idea que nutrié la campana de lanzamiento fue
que todo colocolino estaba destinado a ser albo.
Con eso en mente, se construyé un relato basado
en el momento en que un colocolino inicia su
camino como hincha. Se recurrié a dos jugadores
del equipo que nacieron en la cantera y siempre
habian sofiado con ser albos. Gabriel Suazo y
Gonzalo Fierro, como hinchas del club, serian los
conductores de la campana, mostrando el lazo de
pertenecer y jugar en el club de sus idolos.

Con estas historias, el relato central de la campana

RRSS

hablaba de que ser hincha de Colo Colo es una
herencia ineludible, es el mayor presente que
alguien podria recibir y la mayor responsabilidad
que un verdadero hincha puede tener. Las
generaciones pueden cambiar, pero el legado
siempre quedara.

Un primera etapa consistié en dos teasers que
presentaban el concepto y un adelanto de

los videos, sin imagenes de la camiseta, que

se compartian en YouTube y Facebook para
enganchar a la audiencia. Luego, la segunda etapa
contenia el relato a través de dos videos que
correspondian a las historias de Suazo y Fierro
mostrando la nueva camiseta.

Estos videos fueron compartidos en las redes
sociales de la marca con una invitacion al sitio
www.destinadoaseralbo.cl, donde los hinchas
podian subir su propia historia de cuando
tomaron su primera camiseta y vivieron su inicio
como colocolinos.

El aumento en las ventas fue superior al esperado,
llegando a duplicarse las ventas en el periodo

de lanzamiento con respecto al modelo anterior,
pues se vendieron 83.211 unidades en los
primeros 45 dias de lanzamiento.

En relacién a la campania anterior, los comentarios
positivos en torno a la marca en redes sociales
aumentaron un 350%. Los hinchas escribieron 2.235
historias en www.destinadoaseralbo.cl, muchas mas
que las mil esperadas. &'
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EFFIE ORD
Categorfo Servicios Financieros

SCOTIABANK NETFLIX

orros imvoLucranos: DM, MEDIAINTERACTIVE

La forma tinica de pago de
Netflix, servicio altamente
deseado por las personas,
fue el vehiculo para

promover las tarjetas de
Scotiabank, ofreciendo asi
incluir a los contratantes
en la conversacion.

on cuatro grandes actores dominando el

mercado bancario, Scotiabank buscaba

obtener un espacio en las tarjetas de
crédito y necesitaba un beneficio que, ademas de
conseguir nuevos clientes e impulsar productos,
generara un consumo prolongado. Observando
el crecimiento de los servicios de streaming, los
que requieren contar con tarjeta bancaria, decidié
crear una accién que generara lealtad y reactivara
el uso de las mismas.
Se propuso lograr una base de 2.000 contrataciones
de Netflix con la tarjeta de crédito Scotiabank y que,
del total de ellas, al menos un 10% correspondiera
a clientes con tarjetas inactivas, sin movimiento en
los 3 ultimos meses. Ademas, que al menos un 5%
correspondiera a clientes nuevos de tarjeta.
Necesitaba lograr un alcance total de 40.000
visitantes Unicos en el sitio web de su campana,
ademds de un engagement de 15% en apertura
de mails y 25.000 reproducciones del video.
Considerando que Netflix es una comunidad
donde las personas disfrutan de contenidos y
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comparten comentarios con miles de personas
todos los dias, los beneficios que ellas podian
encontrar en esta plataforma eran la manera
perfecta de potenciar la alianza con Scotiabank.
La situacion permitié llegar a un insight
transversal para quienes valoran Netflix, que
consiste en que “Cuando no tienes Netflix, te
quedas afuera de la conversacion”.

Se decidi6 usar como atractivo los principales
contenidos de Netflix, especialmente los de mayor
audiencia en Chile, ademas de los estrenos con
repercusiéon mediatica, como House of Cards,
Daredevil, The Crown o Stranger Things. Seria el
recurso para transmitir el llamado “Scotiabank te
pone al dia con Netflix"y los beneficios exclusivos,
disefiados para clientes y no clientes.
Considerando que Netflix cambié la forma de
consumir television, incluso en Chile, se elabord
una estrategia que permitiera comunicar a los
clientes Scotiabank sobre el beneficio y captar a
personas afines a las suscripciones online. Se dirigid
el 80% del presupuesto a redes sociales y portales
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de noticias, pensando en medios que llevaran
suscriptores y medios que construyeran alcance.

La campana permitié a Scotiabank lograr un total
de 3.361 suscripciones a Netflix con tarjeta de
crédito del banco durante el periodo de campana,
lo que implicé un 68% por sobre el objetivo
inicial. Del total de contrataciones, un 16,5%
correspondi6 a clientes inactivos de tarjetas de
Scotiabank, 6,5% mas que el objetivo original, y
6,7% correspondié a clientes nuevos de tarjeta
Scotiabank (36% sobre el objetivo inicial).

En cuanto a la comunicacion, se logré un alcance
total de 349.733 visitantes Unicos en el sitio web
de campana, 774% mas que la meta inicial; un
engagement de apertura de mails de 20%, 5% mas
que el objetivo inicial, y 206.862 reproducciones
del video, 727% sobre el objetivo.

El éxito de la accién llevo a Scotiabank a extenderla
a otros servicios con modalidad similar en el pago,
y también alta valoracion, como Spotify y Uber. La
propuesta fue adoptada en otros mercados donde
Scotiabank esta presente. '}
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EFFIEPLATA
Categorin Servicios Financieros

BCI ACCESIBLE

oraos Invoucraoos; INIVERSAL MCCANN

aciéndose cargo de la discapacidad que
afecta a casi el 13% de la poblacién, en
2015 se lanzé Bci Accesible, un programa
que buscaba facilitar la contratacién de productos
financieros, adaptando todos sus canales de
atencién a personas con discapacidad. Sin
embargo, la campana no habia logrado generar
suficiente interés en los potenciales clientes y el
programa no crecia. Debia lograr que Bci Accesible
fuera, mds que una accién de imagen, una fuente
real de generacion de clientes.
Su meta fue lograr 150 formularios de
potenciales clientes interesados a través de
la web accesible, considerando que en 2015
se habian logrado solo 21 durante el mes de
campana. Junto con ello, se propuso mejorar
la opinion hacia el banco en al menos 70% y
contribuir al posicionamiento de Bci como “un
banco diferente” en al menos 65%.
Dado que tradicionalmente las campafas
dirigidas a personas con discapacidad hablaban
desde la caridad, se decidio derribar los
estereotipos que los promovian como sujertos
de compasién. La idea fue enfocarse en la
personay no en su discapacidad, demostrando
cémo los productos financieros son prueba de
la lucha del Bci por derribar las barreras que la
sociedad les impone.
La estrategia se basé entonces en sacar ala
discapacidad del centro de atencién y centrarse
en las posibilidades de las personas, sin barreras
ni limites. El mensaje debia tener energiay a la vez
alegria, sin compasion ni caridad.
Fue entonces cuando surgié un tema que tangibilizaba
de forma perfecta la iniciativa y la estrategia. La
cancion Don't stop me now, de Queen, transmitia
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alinstante el espiritu y fuerza de Bci Accesible y
empoderaba a las personas con discapacidad,
recordandoles que nada podia detenerlas.

Para que la campana fuese accesible, se desarrollo
una web accesible, adaptada para personas con
discapacidad visual, pudiéndose ajustar tamanos de
texto, contrastes de color, y opcién de escuchar los
contenidos. Todo el trafico se derivo a esta web para
maximizar la experiencia y el nUmero de contacto
de potenciales clientes.

Innovacién importante fue el primer banner sin
palabras, pieza de alto impacto y 100% accesible. En
él se veia a una persona que hablaba con lenguaje
de senas, sin textos ni subtitulado, pudiendo ser

AnGa

Valiéndose de una

cancion penetrantey
una web absolutamente
disenada para el target,
este banco logrd mejorar
sustancialmente su
manera de ofrecer
productos para personas
con discapacidad.

entendida exclusivamente por una persona sorda.
Entregaba un mensaje personalizado y mostraba
que no solo los servicios eran accesibles, sino
también la comunicacion.

Durante el periodo de campana se consiguieron
513 formularios web, lo que fue un 342% superior
al objetivo planteado. Por otra parte, la campana
logré mejorar la opinién hacia el banco en 81%,
mientras el posicionamiento de este como un banco
diferente llegé también al 81%.

La campana logré ademas un involucramiento
del 6.8, lo cual supuso alcanzar, en este sentido,

el mayor nivel en la historia de las campanas
realizadas por Bci. ./
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EFFIE BRONCE
Categorio Servicios Financieros

BBVA FUNCIONALIDADES

BBVA / DDB CHILE
oraos mwoLucraoos: GROUPM

innovador que ayudo a su percepcién como

banco digital, el BBVA entré en una inactividad
que lo llevé a ser el sexto en la percepcion como
“Mejor Banco Digital”. Su desafio era destacar en
la categoria con una campana clara, didactica y
efectiva para asi ganar terreno en esa batalla.
Considerando que debia mejorar varios
indicadores para cerrar el afo recuperando el
terreno perdido, acortar la distancia con los lideres
de la categoria y seguir siendo relevante para los
clientes, se propuso incrementar la percepcion
como “Mejor Banco Digital’, aumentandola 20%
respecto del trimestre anterior.
Se planted incrementar el factor de imagen digital
entre sus propios clientes, también en 20% versus
el trimestre anterior. Por otra parte, aumentar la
cantidad de descargas de la App, superando las
28.000 descargas para incrementar asi un 30% en
relacién al mismo trimestre del afio anterior.
Asimismo, generar un aumento en ventas online
de productos core (Consumo, Hipotecario y Planes)
y en el porcentaje de conversion. Se propuso
superar en 20% las ventas y en 10% la conversién
del canal online.
La idea que movi6 el desarrollo de la campafha
fue que, si los chilenos pasan gran parte de su dia
pegados a sus celulares, es alli donde BBVA debe
estar para hacerles la vida mas facil. Después de
estudiar y desarrollar varias soluciones digitales, se
detectd que algunas eran mas valoradas que otras.
Y se quiso hacer ver a los chilenos que, pese a la
percepcién negativa de volverse adicto al celular,

'|' ras haber lanzado Wallet en 2015, producto

Lejos de censurar a

sus clientes por estar
siempre “pegados” a sus
celulares, el BBVA les
reforzo su conducta y
entregd una nueva App,
mejorando de paso su
percepcion como Mejor
Banco Digital.

BEVA

" Con BBVA Wallet puedes bloguear tu Tareta conun
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eso no tiene por qué ser necesariamente malo.

En efecto, estar en el celular significa también
aprovechar las ventajas y utilizar mejor el tiempo,
gracias a soluciones como Pago Movil, Bloqueo de

BBVA

adelante.

SPOT

Tarjeta, Cuenta Simple y Crédito OnLine.

La decision fue hacer del celular el rostro de la
transformacién digital de BBVA, por lo que para
presentar las nuevas funcionalidades se dejaron
de lado cédigos tradicionales de la banca para
adquirir los de una empresa tecnolégica.

Se generd una campafia 360° con cuatro piezas
centrales, una para cada funcionalidad, unidas
por el mismo concepto: “Si estas todo el tiempo
en el celular, nosotros también”. En las piezas
graficas se reforzo la actitud multitasking del
usuario BBVA, que puede acceder a las nuevas
funcionalidades al mismo tiempo que hace otras
tareas en su celular.

Gracias a esta accion, el BBVA crecié un 48,5%
en su percepcidon como “Mejor Banco Digital’,
logrando el mayor aumento de la categoria. En
el factor “Imagen Digital”, logré un aumento de
76%, cerrando el aino como lider de la categoria,
segun los propios clientes de cada banco.

Las descargas de la App crecieron 37% v/s el mismo
periodo del afno anterior, alcanzando las 29.544
descargas y superando el hito histérico de 26.035.
En tanto, la venta digital de productos core se
incrementé 44%, pasando de 1.799 a 2.587 ventas
semestrales. La notoriedad publicitaria del BBVA
tuvo un crecimiento notorio que alcanzé un peak
de 35% en el primer mes de campana, superando el
objetivo inicial del 20%. &'}
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GASCONNECT

oraos mvoucraoos: DM, GLOBAL INTERACTIVE

GASCO

REVOLUCIONG LA FORMA DE PEDIR GAS.

AHORA ) GAsCO ES EL MAS RAPIDO.

GRAFICA

| lanzar Gasconnect, un nuevo modelo de

optimizacién logistica que utiliza aplicaciones

moéviles para mejorar la experiencia de
compra de gas licuado y reducir los tiempos de
entrega, Gasco enfrentaba el desafio de comunicar
claramente que se trata de algo mas que una App.
Debia también hacer visibles las grandes diferencias
de esta en comparacién a las de la competencia.
Con este lanzamiento, la guerra de las App de gas
para ver quién lleva mas rapido el calor al hogar de
los chilenos estaba declarada.
Como principal objetivo, Gasco se plante6
reducir los tiempos de entrega con Gasconnect,
especificamente en un 20%. Asi también, se propuso
superar las 30.000 descargas de la App en el periodo
de campana, aumentando al mismo tiempo la
satisfaccion en el 70% de los clientes que la usaran.
Una de las metas propuestas fue desarrollar el canal
digital, incrementando las ventas en él de un 2% a
un 8%. Esperaba incrementar las ventas, vendiendo
700 toneladas de gas a través de la aplicacién.
Asimismo, que la marca aumentara 15% su TOM de
publicidad y 10% la recordacion espontanea.
La campana desarrollada para lograr cumplir estas
metas se basé en una idea que se gener6 a partir de

A través de esta
campafia, la empresa
distribuidora de

gas pudo destacar
claramente las
funcionalidades de la
App desarrollada para
vender con eficiencia
a los clientes.

las aplicaciones para smartphone, especificamente
las relacionadas con el control del tiempo a la

hora de desplazarse. Con Uber es posible saber

la distancia a la que esta el vehiculo que hara el
servicio y el tiempo que le falta por llegar. A su vez,
con Waze es posible conocer la ruta mas eficiente y
el tiempo que toma llegar al destino.

Fue asi que, a través del humory la caricatura,
surgieron los personajes del impaciente, que necesita
que todo llegue rdpido y ojala antes, y la controladora,
que requiere saber donde esta todo, destacando asi
las funcionalidades de Gaconnect como rapidezy
geolocalizacion. La App de Gasco seria, como Ubery
Waze, con sus diferentes atributos, la que devolveria a
los clientes el manejo de su tiempo.

La campaia mostraba las funcionalidades de
Gasconnect desarrollando los dos perfiles de
consumidores: el impaciente que permitiria
destacar atributos fundamentales como el tiempo
de entrega y la rapidez, y la controladora, que

[F 2

&) GASCOES EL MAS RAPIDO.

revelaria el sistema de geolocalizacién del gas y el
atributo de certidumbre que la aplicacién mejoraba.
Dos spots de television, uno por cada perfil,
difundieron los beneficios de usar Gasconnect a
través de una campana que se complementaba con
via publica, prensa, radio, trade y una estrategia de
contenidos en redes sociales. Se destacaron dos
capsulas para YouTube que mostraban el momento
de recibir el gas, en que toda la impaciencia se diluia
cuando se recibia el gas con Gasconnect.

Gracias a la App, Gasco disminuyé el tiempo de
entrega en 40%, logrando ademas con la campafia
55.764 descargas de la aplicacion, sobrecumpliendo
la meta propuesta en 186%. Ademas, el 86% de

los clientes atendidos por la App aumentaron su
satisfaccion con el servicio.

La empresa obtuvo un 17% de ventas a través del
canal digital y logré vender 780 toneladas de gas
usando la App, lo que implicé sobrecumplir la
metaen 111%. ./
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VIAJA DATEADOD

MOVISTAR / PUBLICIS
orsos mvoucraoos: FORWARD, BOND
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viajando al extranjero, teniendo Internet
como herramienta basica, pues el 50% de los
viajeros utiliza sus smartphones para conectarse,
tanto para informarse como para publicar en sus
redes sociales fotos de los lugares que visita.
Existe un gran miedo al roaming y a pasarse en el
limite de datos del plan. Si bien la contratacion de
roaming crece, no lo hace en proporcién al aumento
de viajero, hay muchas alternativas potenciadas
con ofertas y comunicacién masiva, pero ningun
operador posee el atributo “Internet ilimitado en
el extranjero” que tiene Movistar, el cual resuelve
esa principal tension de los consumidores. Hasta
2015, la compania no habia logrado transmitirlo de
manera clara para potenciar las ventas.
Sus objetivos fueron, en ese sentido, aumentar la
contratacién de Pasaporte Roaming de 2 dias un 30%
respecto al mismo periodo del afio anterior, y la de
Pasaporte Roaming Total (2-4-10-30 dias) un 15%.
Por otra parte, se propuso aumentar, respecto
del mes previo a la campana, en el segmento C1/

S igue en aumento el nimero de chilenos

El doble significado de un
término fue el concepto
que rondd a toda esta
campana, disenada para
poner en valor un atributo
relevante que sin embargo
hasta el momento no era
del todo valorado.

C2, el TOMYy la preferencia de compra “El Unico
proveedor que consideraria”.

Tomando en cuenta que los viajeros tienen la
costumbre de pedir a los amigos y conocidos
datos acerca del lugar que van a visitar, y buscar
informacion en blogs y paginas especializadas,

era necesario considerar que las personas
requieren llevar esos datos a sus destinos, para

lo que necesitan Internet para llegar a ellos
suficientemente “dateados”. Surgié asi la idea de la
campafa que consiste en que “Viajar dateado es la
mejor forma de viajar”.

La campana se basé en que sin tener datos
moviles, es decir Internet, la informacion, que las
personas consiguieron antes del viaje no sirve,
pues no van a poder saber dénde ir, cémo llegar,
en qué horarios, etcétera.

Se usé televisién para dar a conocer de manera
entretenida los diferentes destinos que el Pasaporte
Roaming tiene, tanto para los que viajan por placer
como los que lo hacen por negocios. En otros

#\iaiaDateado

Con el Pasaporte
Roaming Movistar

SPOT

medios se buscé dar a conocer los principales
destinos turisticos asociados a los atributos del
Pasaporte Roaming.

A partir de ese diferencial que Movistar tenia
respecto de la competencia, y para que el target le
pierda el miedo al Roaming, se buscé una manera
cercana de demostrar que el Pasaporte Roaming
de Movistar tiene Internet llimitado por lo que no
genera cobros extras.

Tras este esfuerzo de comunicacién, Movistar

logré hacer crecer la contratacion de Pasaporte
Roaming de 2 dias en 52% respecto del mismo
periodo del afo anterior, superando su objetivo en
un 73%. También obtuvo un aumento de 22% en la
contratacién de Pasaporte Roaming Total (2-4-10-30
dias), lo que implicé superar la meta en un 46%.
Desde el lado de la comunicacién, logré aumentar el
TOM en el segmento C1/C2 un 13% en relacién con el
mes anterior, pasando de un promedio de 22,5 puntos
a 25,5 puntos. Asimismo, superd en 135% la preferencia
de compra“El Ginico proveedor que consideraria”. LJ
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EFFIEORO
Categorio Comercios

CONSTRUMAN

oraos voucraoos: ARENA MEDIA

La campana de esta
empresa buscé hacer
comunidad utilizando
un lenguaje especial

para su publico objetivo,
situacion que le permitio
generar ventasy le

ayudad a construir marca.

ublicitariamente inactiva en los Ultimos afios,

la cadena de retail especializada en articulos

y materiales de construccion Construmart,
decidié hacer algo de ruido y promover un evento.
El relanzamiento del llamado Mes del Maestro en
Construmart debia ayudarla a construir marca.
De paso, la empresa se propuso aumentar un 7%
las ventas respecto del mismo mes del aho anterior,
asi como incrementar un 4% las transacciones
en relacién con igual periodo. En cuanto a la
construccion de marca, se fij6 como objetivo lograr
un top-of-mind de 25%. La Gltima medicion de este
indicador habia sido en 2015, alcanzando un 23%.
Quienes conocen a Construmart saben que
no busca competir en la llamada oferta “deco’,
enfocada mas bien en un consumidor de hogar.
Sin embargo, los lideres de la categoria en que
Construmart participa, Sodimac e Easy, suelen
combinar el mundo hogar con el especialista.
Para esta empresa, en cambio, su oportunidad
estaba determinada por la conexién y

CONST@MAN
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preferencia que lograra en el target de los
maestros especialistas, por el cual compiten con
Construmart otras cadenas, como MTS o Chile MAT.
Es este segmento en el que la empresa entendia
que debia construir una buena imageny con el
cual tenia que disefar una experiencia.

Fue precisamente esta constatacion la que permitié
que surgiera el concepto que seria la base para la
campana con la cual se debia promover el Mes del
Maestro. La comunicacién se la jugé por la idea

de generar algo que pudiera describirse como un
idioma especialista, que operara como un lugar
comun para la marca y su target. Por esta razén, el
lenguaje debia basarse en conceptos propios del
mundo de la construccién.

La estrategia implementada consideré aspectos
muy especiales. Por ejemplo, se tomé la decisién de
no nombrar al evento Mes del Maestro, como era

lo esperado y hubiese sido lo habitual, sino que se
le dio un nombre diferente. Este fue el de Mes del
Construman, lo cual era una manera de identificar al
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target del evento como especialista en construccion.
Otro factor clave fue integrar la gran idea del
idioma especialista al evento a través de un relato
que tuviera un sentido légico en el target. Este
diria “Si entiendes el idioma especialista eres un
Construman, y este es el mes que te celebra”. Esta
idea se expresaria mediante un tono desafiante

y a la vez con el humor que un target como este
podria esperar, creando asi ese espacio simbdlico
en el que los especialistas eran los protagonistas.
Se decidi6 abordar a especialistas de entre 35y 64
anos, por lo que la campana buscé principalmente
espacios en television abierta, en programas como
Morandé con Compafia. Se asoci6é también a
transmisiones deportivas en television, algo que se
hizo al mismo tiempo en algunas radios.
Finalmente, Construmart logré que sus ventas
crecieran mas de 11% en relacién al mismo periodo
del afo anterior y que las transacciones lo hicieran
en 6,%. Por otra parte, el TOM lleg6 a 31%, muy por
arriba del objetivo planteado. .}
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DESAFID PANGAL PARIS

orros imvoLucranos: OMG, ASTERDID
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ingun gran retailer habia dado mayor foco
al segmento outdoor, dominado por tiendas
especialistas que atienden a clientes muy
exigentes que no escatiman, pues son productos
que los protegen de temperaturas bajo cero o de
caidas de 50 metros.
Paris se plante6 potenciar esta categoria en sus
tiendas para asi dejar de ser de ser un seguidor
del lider de su industria. Contaba con marcas y
productos de primer nivel, pero entendia que el
desafio que tenia por delante era del tamaio de
una montafa.
Se propuso como objetivo, lograr un 30% de
aumento de ventas en paris.cl de los departamentos
de vestuario deportivo y zapatillas deportivas,
respecto del mismo periodo del aio anterior, un
50% de aumento en ventas en el canal online
durante la campafa, respecto del mismo periodo el
ano anterior, y 20% en las tiendas fisicas.
Adicionalmente, se fij6 una meta de ventas,
de $110.000.000, en la Parka Latitude Hombre,
producto estrella de la categoria outdoor. Junto
con ello, un aumento del 20% de visitantes
nuevos a la pagina Paris.cl, ademds de alcanzar
la norma de la industria (30%) en el atributo
“diferente” de la post evaluacién de la campanay
la norma industria (42%) en el atributo “novedoso
de esa post evaluacion.
Paris debia demostrar a los consumidores
de estos productos que estaba a la altura de
sus requerimientos. Buscando la manera de
tangibilizarlo, tuvo la idea de que, si los demds
hablaban de la montana, Paris iria a ella,
probando que no le temia y testeando asi sus
productos en situaciones reales.
La estrategia consistié en crear un desafio y

"

reclutar para este a un experto reconocible para el
mundo outdoor. Este fue Pangal Andrade, rostro

de television, famoso por su espiritu deportivo. Se
ided un recorrido interactivo, transmitido por
Facebook Live, en que el destino del protagonista
y las pruebas que enfrentaria eran decididos por
los espectadores.

Fue una ruta desde la alta cordillera, en que se llevo
a Pangal en un helicéptero, descendiendo desde los
3.500 metros hasta la ciudad. Pangal podia elegir su
equipo, teniendo a su disposicién la mayor variedad
de productos y marcas exclusivas, incluida la Parka
Latitude, marca propia de Paris, de plumas y 100%
impermeable, Gnica en la categoria.

Una pieza madre presentaba la variedad de
productos y marcas utilizados por Pangal, la que se

Era el desafio de este
retailer, que deseaba
marcar un hito en una
categoria asociada a
especialistas y marcada
por la altisima exigencia

de sus consumidores.

alternaba con otras que iban creando expectacién
para el gran #DesafioPangalParis. En un evento de
cierre, el rostro comento acerca de los productos
que eligié y como enfrenté cada uno de los desafios.
El desafio tuvo como consecuencias un aumento en
venta de 1.078%, en paris.cl, de los departamentos
de vestuario deportivo y zapatillas deportivas; un
246% de aumento en la venta del canal online y de
87% en tiendas fisicas, en todos los casos respecto
del mismo periodo del afo anterior.

La venta de la Parka Latitude Hombre alcanzé los
$159.108.404, mientras el sitio Paris.cl tuvo un
47% de nuevos visitantes. La campana alcanzé en
los atributos “diferente” y “novedoso” niveles de
38% y 52%, respectivamente, superando la norma
de laindustria. ./
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DIiA DEL PADRE

OTROS INVOLUCRADDS:

UM, MODO, PARLA

onsiderando que la mayoria de las

personas cree que la publicidad refleja una

imagen basada en estereotipos antiguos
del hombre, la mujer y la familia, Ripley definié
transformar su campana de Dia del Padre en
una expresion de los temas pais. Pensé que, sin
perder su esencia, le era posible tocar temas
contingentes que logren generar cercania e
identificacion con la marca Ripley, sin descuidar
la venta. Durante 2016, Ripley presenté un
crecimiento del 1,1% promedio anual en ventas,
por lo que debia lograr aumentar dicha cifra.
Sus metas fueron aumentar las ventas un 4% versus
la campaia 2016. Asimismo, mejorar un 40% el
desempeio de campania online en el promedio de
indicadores base en relacién a la campafa
2015, manejando las mismas métricas y un
presupuesto de medios similar a la campafia
anterior. Ademas, se propuso aumentar el
desempeno en indicadores claves de redes
sociales, 30% versus el promedio de los ultimos
tres meses, y aumentar la visita a tiendas prime en
5% en relacién al mismo periodo del afio anterior.
La gran mayoria de los chilenos adora a sus padres,
pilar fundamental en sus vidas, pues forman los
valores, la personalidad y la esencia de sus hijos.
Ripley descubrié que la mayoria de los hijos declara
que han sido marcados significativamente por
sus padres, sea por lo importante que fueron en

La campafia de Ripley
para el Dia del Padre
se basd en la manera 2
como los padres

marcan la vida de

muchas personasy

dejan una huella en

el tiempo.
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sus vidas, por haberlos inspirado o apoyado en
momentos dificiles. Cuando los padres ya no estan,
siguen en el recuerdo carifioso de sus hijos. La idea
fue hacer que todos homenajearan a esos padres que
dejan huella por siempre, que son tan importantes
que algunos los llevan incluso en la piel.
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La campana se ejecutd como invitacién a
interactuar y como llamado a la compra. Al
momento de realizar la invitacién a interactuar,
fuimos en busca de historias de hijos que fueron
inspirados por las acciones de sus padres, y

que los honraron con un tatuaje dedicado. Se
encontraron cuatro testimonios que dan cuenta de
la importancia de sus padres y que representaban
temas que hoy son conversados en nuestro pais:
Padres como jefes de hogar, tratamiento de
enfermedades crénicas, y diversidad sexual.

Ellos fueron grabados para crear micro-
documentales implementados en redes sociales
como detonadores de conversacion, recibiendo
asi mas de 1.000 relatos de personas contando
la manera en que sus padres marcaron sus vidas.
Otro micro-documental con una actriz conocida,
Gloria Munchmayer, fue emitido en televisiéon
para amplificar el llamado y posicionar la
discusion en la sociedad.

Gracias a esta actividad, las ventas de Ripley
aumentaron un 5,2% en relacion al mismo

periodo de campania de 2016. El desempefio de

la campaia de medios online mejoré en 166% en
relacion al 2016. Por otra parte, los indicadores
claves aumentaron en 695% versus los tres meses
anteriores a la campana. En tanto, las visitas a
tiendas prime crecieron en un 11%. &'}
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Suena a frase hecha, a cliché, pero cuando de verdad es tu mantra, cosas pasan. Como pasar de ser 3 animales a 40 en sélo dos afios y

medio. Como que te lleguen clientes jugados, porque ellos también tienen las bolas. Como atraer talento. Como ser la agencia chilena que
mds répido llega a ser Top 3 en el festival ACHAP. Como ganar Effies, y varios. Como ser masiva-estratégica-digitaltecnolégica-integrada

pero por sobre todo creer en las ideas. Al final es meterle bolas a todo, porque las bolas, nunca sobran.
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n 2016, Suzuki se enfrenté al desafio de

relanzar Baleno, un modelo importante para

la marca en la década de los 90 y primeros
anos de este siglo, pero descontinuado hace mas
de 10 afos. Sin embargo, era un nombre conocido y
recordado como un sedan o familiar muy confiable.
Pero la nueva version era un hatchback,
segmento dirigido a un consumidor joven para
quien “confiable”y “practico” no son atributos
especialmente atractivos. Un segmento altamente
competitivo con mas de 40 modelos, donde estan
algunos de los autos mas vendidos del mercado. A
este desafio se sumaba que su precio de entrada
estaba sobre los 8,6 MM, al que Suzuki no estaba
acostumbrado a vender un hatchback.
Antes de ser descontinuado en 2004, Baleno tenia
una venta promedio de 120 unidades mensuales y se
esperaba que el New Baleno cumpliera un rol de similar
importancia. La meta fue entonces lograr esa misma
cantidad en el periodo de la campana de lanzamiento.
Al mismo tiempo, se planteé como objetivo generar

Los cambios
experimentados por

el target con los afios
fueron la base dela idea
usada para mostrar
favorablemente la
importante transformacion
de este modelo en relacion

a su version anterior.

awareness e interés sobre el New Baleno, lo que se
mediria a través de la intensidad de busqueda en
Google. La meta fue igualar la intensidad de busqueda
de Swift, modelo icono de Suzukiy el mas vendido del
segmento, que hasta julio de 2016 tenia una intensidad
de busqueda promedio de 56 en Google Trends.

La campana utilizé como gran idea central
aprovechar la informacion que se tenia acerca de

la relacién del target con Baleno, para conectar
emocionalmente con ese recuerdo, lo que estaria
también en la fundamentacién del cambio dréstico
del modelo. La argumentacién era que, asi como
ellos ya no eran nifios, Baleno ya no era el auto de
sus padres y habia cambiado completamente para
adaptarse a los nuevos tiempos.

Para redefinir el imaginario de Baleno, se generé
identificacién con el nuevo target presentando a
personas en el rango etario cercano a los 30 afos.
Hombres y mujeres jévenes con vitalidad y estilo
propio ayudarian a dotar a Baleno de un nuevo
significado, posicionandolo correctamente en el target.

AUl EMENED AL
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Se uso el recurso del ‘antes y después’ de estas
personas para mostrar el paso del tiempo y conectar
con sus recuerdos. En la pieza audiovisual, el Nuevo
Baleno solo aparece al final del comercial, después
de hacer la conexién emocional. El mensaje fue “Al
igual que ty, el Baleno cambid”.

Todas las piezas tenian como rol generar awareness
y conectar emocionalmente con el target,
provocando interés sobre el nuevo modelo, por lo
que se decidié no incluir informacién racional en
ellas, rol que seria asumido por el sitio web, hacia
donde todas las piezas direccionaban.

Como resultado, en agosto, el primer mes de la
campanfa, se vendieron 158 unidades, sobrepasando
la meta. En el segundo mes, se llegé a 243,
duplicando los objetivos planteados. El aflo 2016 se
cerrd promediando 184 unidades mensuales.
Durante el periodo de la campafia no solo se
iguald la intensidad de busqueda con Swift, sino
que se superd la misma, alcanzando en septiembre
un peak de 71. &}
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FALABELLA. PASCUA FELIZ PARATODOS, TODOS

OTROS INVOLUCRADDS:

STARCOM

El clasico tema navideiio de esta gran tienda cobrd un sentido mas
inclusivo a partir de la reflexion, interpretada por un gran rostro
de la marca, acerca de algunas verdades que rodean esta fiesta.

—
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Se propuso a través de esto generar un
involucramiento activo con las personas mas

alto que el promedio de la marca en los ultimos
ocho anos. Adicionalmente, los indicadores de

la misma variable (“Interesante”, “Diferente”y
“Hace que enganche”) debian ser superiores a los
de la competencia con su comunicacién para la
Navidad en 2016.

Pero, aunque el esfuerzo para ello necesitaba

ser diferente y provocador, debia seguir siendo
Falabella, por lo que mantener altos niveles de
asociacion con la marca (branding) era fundamental.
Debia ser absolutamente nitido que éste era el
mensaje de Falabella en Navidad. Su meta especifica
era lograr un branding por encima del promedio de
las campanas de la marca.

Entendiendo el liderazgo de la marca Falabella, se
decidié dejar de actuar en la comunicacién como el
proveedor de regalos, y transmitir un mensaje lleno
de verdad y postura, cargando el mayor activo de
branding de la marca en Navidad, que es la cancion
Pascua Feliz Para Todos. Para ello buscé un vocero
con valores, sensibilidad y credibilidad en la fuerza
de su mensaje. El elegido fue Ricky Martin.

El mensaje se baso en la reflexion acerca de que,
entre tantos adornos, regalos y luces, en Navidad
hay poco espacio para algunas verdades, como

la realidad de quienes son golpeados por la vida

a
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n un contexto en que la desconfianza en
las empresas y la exigencia de honestidad
es cada vez mayor, con una sociedad
que demanda inclusién y solidaridad, Falabella
se planteé volver a sorprender, recargando
de contenido la comunicacién institucional
de Navidad para generar un vinculo profundo
y significativo. Su propésito fue potenciar su
liderazgo con una campanfa corporativa que
tendria impacto a nivel regional.
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y enfrentan un clima duro incluso en Navidad. Se
reinterpretd la cancién de Falabella con el sentido de
que la Navidad debe ser feliz incluso para quienes

es dificil que lo sea. Por eso, Falabella, en la voz de
Ricky Martin, les desearia a Chile, Pery, Argentina y
Colombia una Pascua Feliz para Todos, Todos.

El centro de la estrategia comunicacional

fue desarrollar esa postura de inclusion y re-
conocimiento para lograr un vinculo profundo con
las personas. Una pieza audiovisual fue la encargada
de expresar y difundir la postura y el mensaje,
siendo sus protagonistas Ricky Martin, como

activo poderoso y creible de la marca, y la cancion
Pascua Feliz para Todos como la linea argumental y
discursiva que aportaria altos niveles de branding y
contextualizaria la reflexién en Navidad.

Pascua Feliz Para Todos, Todos ha sido la campana
de Navidad mas exitosa de Falabella en los

ultimos ocho anos. No sélo supera el promedio de
involucramiento activo de campanas de Navidad
de Falabella en 56%, sino que supera los resultados
obtenidos por todas las campanas de la marca para
esta época en dicho periodo en al menos 10%.
Superé todos los indicadores, tanto de la marca
como de la competencia. En Interesante, superé
el promedio de la competencia en 31%; en
“Diferente”, lo hizo en 34%, y en “Hace que
enganche’, tuvo 59% mas. &}
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COPA CONFEDERACIONES

OTROS INVOLUCRADDS:

\WUNDERMAN, FORWARD

Imaginando la posicion del rostro de la marca en 50 afios
mas, Movistar logré cautivar, siempre en Modo Futbol,
con un relato que, aunque no era necesariamente real,
resultd de antologia.

on Alexis y la aplicacién Modo Futbol a su

favor, aunque sin ser marca auspiciadora

de la Seleccién Nacional ni de la Copa
Conferaciones, Movistar queria volver a hacer,
tal como con #ModoMundial o #LaRevancha,
una jugada para apropiarse de este torneo y al
mismo tiempo diferenciarse y destacar sobre los
otros actores que estarian hablando de futbol
y usando a Alexis Sdnchez. La marca tenia que
escribir una nueva historia para seguir siendo
titular sin haber sido nominada.
Proponiéndose vivir la Copa Confederaciones a
través de la experiencia Movistar, se fijé la meta
de conseguir 50.000 descargas de la App Modo
Futbol durante la campaia, aumentar en 15%
la cantidad de dispositivos activos de la App,
conseguir cuatro millones de reproducciones
de los videos de campana en redes sociales,
mejorando la tasa de visualizaciéon en YouTube
para los videos de campana, por sobre la norma
de industria (30%).
Asimismo, queria apropiarse de la copa sin ser
auspiciador oficial, transmitiendo claramente

el mensaje principal de campana, por sobre la
norma nacional, durante la campana. A ello se
agrego la meta de obtener visibilidad, branding e
involucramiento, también por sobre la

norma nacional.

Buscando salirse de los clichés usados en torno
a la Seleccion Nacional, llenos de banderas,
hinchas y arengas, Movistar basé su campafia en
imaginar la manera en que serdn reconocidos
los logros de La Roja en el futuro. Surgié el
relato que un abuelo le hace a su nieto acerca de
cdmo esa generacién dorada obtuvo dos copas
América consecutivas, fue a Rusia y como se
vivid eso en Chile. El relato lo hace el mismisimo
rostro de la marca, Alexis Sdnchez, quien con
unos 50 aflos mds, como nunca antes visto,
cuenta esas hazafas a su nieto.

El abuelo Alexis, caracterizado asi gracias a una
sesion de mas de cuatro horas de maquillaje,

era el componente clave de la estrategia de
campana. No solo contdé a su nieto la historia de
la generacidn dorada, sino que relaté como se fue
escribiendo la historia en la Copa Conferaciones,

SPOT

adelantando detalles de cada partido que
enfrentaba La Roja. Ello se presentdé en siete
capsulas que aparecieron simultdneamente en
television y en redes sociales.

Movistar registré 107.014 descargas de la App
durante la campana, duplicando su objetivo,

y 260.281 dispositivos activos de la App,
sobrecumpliendo la meta en 36,5%. Hubo
12.447.0709 de reproducciones del video, siendo
el comercial de dos minutos el histéricamente
mas visto, tanto en el canal de YouTube como
en el Facebook de Movistar, con una tasa de
visualizacién de 45%.

Se logré un 92% de correcta entrega del
mensaje de campana, superando ampliamente
la norma nacional de 32,4%, ademdas de un 92%
de visibilidad, 74% de branding y 5,94 puntos
de involucramiento positivo, todos pardmetros
muy por encima de la norma nacional. Asi,

una vez mas la marca logré su objetivo de ser
protagonista del hito futbolero, sin estar en la
némina oficial. '}
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CLUB AHORRO UNIMARC

UNIMARC / PROLAM YOUNG & RUBICAM
oreos mvoucraoos: ARENA MEDIOS, DIGITAL BOND

acumulacién de puntos llamado Unipesos,

pero no fue sostenible en el tiempo ya que
por estar enfocado en las compras de reposicion, de
menor volumen, pero de alta frecuencia, el monto
de acumulacidn en el ticket es mas bajo que para
cadenas enfocadas en abastecimiento.
Necesitaba crear una mecanica para conocer a sus
clientes, pero tenia especial cuidado en que no se
basara en el sistema de acumulacién de puntos.
Paralelamente, esta debia ayudarle a mantener
su liderazgo en high-low, ofreciendo ofertas,
promociones y beneficios ain mas relevantes para
los consumidores.
Su meta principal consistia en conocer a sus clientes
para mejorar la toma de decisiones, identificando a
cuatro millones de clientes en el punto de venta en
un periodo de 12 meses. Asimismo, llegar a un 50%
de la venta contactable a 12 meses del lanzamiento,
considerando que el programa de fidelizacion
Unipesos logré un 50% de la venta contactable, y
lograr una venta identificable superior al 60%.
Buscaba que el Club Ahorro Unimarc reforzara la
percepcion de conveniencia y, por ende, su liderazgo
en el territorio high-low, que los conocedores del

E ntre 2015y 2016, Unimarc lanzé un piloto de

Esta es la principal
conclusion que obtuvo
Unimarc al reformular

su programa de
fidelizacion, que dio a
conocer en el tono propio
de la marca y basandose
en su rostro habitual.

club

0
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L
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club consideraran que Unimarc tiene un buen
programa de beneficios y es un “supermercado con
promociones y ofertas atractivas’, al menos en un
10% mas que los que no lo conocen.

Reflexionando acerca de los clubes de fidelizacién,
Unimarc se dio cuenta de que las personas tienden
a valorar mas a quienes les entregan beneficios

inmediatos a los clientes, sin generar una espera
como la acumulacion de puntos. A su vez, la mitad
de los miembros de programas de lealtad considera
que los descuentos de precio son uno de los
beneficios mas valorados.

Esta realidad generé una oportunidad que llevé a

la creacién del Club Ahorro Unimarc, un programa
de beneficios en el que, con solo dictar el RUT en

la caja, pueden los clientes acceder a descuentos y
sorpresas exclusivas e inmediatas.

Para comunicar el nuevo programa se realizaron
varios armados de video con el rostro principal de la
marca, Jorge Zabaleta, e incorporando a una clienta
para generar mayor cercania, representatividad y
relevancia hacia las mujeres. Ambos interactuaban
de forma ludica para explicar la mecanica del club
y la légica del beneficio inmediato, retratando una
situacioén real de compra dentro del supermercado.
En solo seis meses y medio se recaudé una cantidad
importante de informacién acerca de 7.283.390 socios
del Club, lo que significé cumplir el objetivo en 150%.
Se logré también que el 91% de las ventas de Unimarc
fueran identificadas por medio del RUT, superando en
32% la venta identificada de la industria. Se obtuvo
una contactabilidad de la venta del 70%.

Quienes conocen el Club creen que Unimarc

tiene un buen programa de beneficios, un 28%

mas que los que no lo conocen, y creen que tiene
promociones y ofertas atractivas, un 38% mas. J

como
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MOVISTAR ONE

oreos imvoLucraoos; WUNDERMAN, FORWARD

ovistar cred a principios de 2016

Movistar One, el primer programa

que permite a sus suscritos renovar su
smartphone anticipadamente (cada 12 meses en
vez de 18), sin costo adicional, todo incluido en
una cuota mensual adicional al plan Movistar que
tengan contratado. Inicialmente solo para Iphone
6S, el programa podria migrar a un enfoque que
le permitiera abarcar un publico mas amplio. Su
gran desafio era crear una férmula para presentar
el programa que pudiera llegar a un consumidor
transversal, estableciendo a la conveniencia como
el factor clave.
Sus objetivos fueron lograr 50.000 contrataciones
de Movistar One en 12 meses, desde lanzado el
programa, conseguir un crecimiento estable en
contrataciones de Movistar One de al menos un
5% mensual y disminuir en 25% la tasa de salida
de clientes con contrato que tienen Movistar One,
en comparacion con los que no lo tienen.
Asi también, era importante lograr una visibilidad
promedio de las cuatro campanas, por sobre la
media de la industria, que era de 49%, durante
el periodo de campana. Transmitir ademas
claramente el mensaje principal de campana en
promedio por sobre la media (34%).
Era necesario presentar a un segmento transversal
la nueva forma de tener el Ultimo smartphone,
un programa con mucha informaciény
especificaciones. Se buscaba un insight capaz de
transformar el mensaje de un programa complejo
en un mensaje simple, atractivo y cercano. Se
apelo a esa conexiéon emocional del principio
entre el duefioy el teléfono, cuando lo admira y lo
cuida, que con el tiempo se desvanece y después

Una metafora de las
relaciones humanas
fue la clave para
que un programa

comercial lleno de
detalles tuviera una
visualizacion muy

Movistar One

cércana para el target.

se quiere otro. Se dio vida al insight, mostrando
historias simples y comunes, con la idea de “un
smartphone saca a otro smartphone”.

Se eligi6 las relaciones de pareja para establecery
comenzar a construir el mensaje, cuyo foco fue un
cliente de alto valor. Si en abril de 2016 se lanz6 el
programa con el iphone 6S, en junio se abrié una
parrilla mas completa con equipos Android top de
linea, ampliando el segmento, con un claim que
reemplazaba al anterior, siendo el nuevo justamente
“Un smartphone saca a otro smarpthone”.

En los primeros 12 meses de Movistar One desde
su lanzamiento, entre abril de 2016 y marzo de
2017, Movistar consiguié 71.155 contrataciones
de Movistar One, sobrecumpliendo en 42%

SPOT

el objetivo inicial. Desde su inicio, Movistar

One presentd un crecimiento promedio de 9%
mensual en contrataciones. Se logré reducir
ademas la tasa de churn, pues los clientes con
contrato con Movistar One presentaron un 58%
menos de abandono que los clientes con contrato
pero sin Movistar One.

A su vez, Movistar consiguié una visibilidad
promedio en las cuatro campafnas de Movistar One
de 53%, sobre el 49% que tenia la industria como
promedio, durante el periodo de campana. Logré
también un 40,5% de correcta entrega del mensaje
principal como promedio de las cuatro campanas,
y posicionar a Movistar One como “la forma mas
conveniente de tener el dltimo smartphone”. o'}
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PEPSI ZERD, 0% AZIICAR, 100%
ACTITUD, 1000% DE EXITO

oreos imvoLucranos: BPN, DIGITAL LAB

PEPSI

zero
azucar

DIRECTAMENTE _
DENEW YORK ()
A SANHATTAN
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n su batalla por quitar participacién a Coca
Cola, las acciones de Pepsi habian dado
frutos, aumentando su market share de
6,2% a 10,3% entre 2011 y diciembre de 2015. Sin
embargo, estos resultados se debian al incremento
de consumo de Pepsi en su versién regular, en un
segmento de colas que bajaba, en contraste con la
categoria sin azucar, que crecia un 112%, con Coca
Cola Zero como amplio dominador.
Pepsi Light no lograba prender en la categoria
sin azucar, lo que sumado a las crecientes
restricciones de las bebidas azucaradas hacia que
entrar a la categoria cero fuese urgente. Chile
fue entonces el primer mercado en lanzar Pepsi
Zero Azucar, que para destacar frente a su gran
rival debia ir acompanada de una campanha de
alto impacto y conexién que la posicionara como
alternativa atractiva y distinta.
Este lanzamiento debia impactar positivamente
en la categoria sin azUcar, pero también a Pepsi
como marca en su totalidad. Esta se plante6 como
principal meta superar los 10 puntos de share en el
total de las bebidas colas y 6 puntos en el segmento

No cualquiera podia
ser el rostro para el
lanzamiento de esta
nueva Pepsi. Los
resultados de esta
campafia muestran por
qué elegir a Gary Medel
fue un verdadero acierto.

sin azucar. Junto con ello, aumentar en un punto la
primera preferencia, parametro en el que marcaba
4,1 al comenzar la campanfa.

Desde la comunicacion, era necesario incrementar
el top-of-mind sobre los 3,8 puntos marcados
antes de la campafa y superar los 100 puntos en
el indicador relevancia. Asimismo, aumentar los
32,9 puntos en recordacion de marca anteriores a
la campaha.

Frente a un competidor como Coca Cola Zero, Pepsi
debia gatillar un cambio de una forma disruptiva,
que despertara la atencién de un target altamente
informado en un categoria cero en crecimiento,
hablandole a jévenes acostumbrados a lo tipico.
Analizando al target, se detectd que este sentia
gran conexién con idolos nacionales y se buscé

a uno que pudiera representar a todos los que
estaban aburridos de tomar siempre lo mismo. Se
decidié entonces personificar esta actitud con un
referente creible como al futbolista Gary Medel,
quien seria el rostro de este lanzamiento. Un
personaje con caracter, conocido por su rudeza,

CAMBLE T RuT el

SPOT

amado dentro y fuera de la cancha y protagonista
de innumerables memes y hashtags.

La idea consistié en hacer que este gran futbolista
jugara de titular y capitan frente a todo lo conocido
“sin azlcar”, que desafiara lo imposible por traer
Pepsi Zero Azucar a Chile, pues para él no hay
limites, porque, como diria el slogan de campana,
“Nadie le dice que no a Gary”. El chileno con mas
actitud del mundo seria perfecto para presentar la
nueva Pepsi, 0% azucar, 100% actitud.

Gracias a una campana llena de humor, autenticidad
e irreverencia, pero también con mucha conexion
local, Pepsi fue capaz de lograr un share histérico
total en colas de 11,8 de puntos y duplicar la meta
en el segmento sin azucar, al llegar a 14,9 puntos.
Junto con ello consiguié una primera preferencia
también histérica al lograr 6 puntos, 146% sobre lo
planteado. Logré también un TOM total de marca
de 5,1, a su vez el mayor en los ultimos 10 afos,
sobrecumpliendo la meta especifica en 134%.
Historico fue también el nivel de recordacién de
marca alcanzado, de 45,3 puntos. . 'J
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DOBLE ZERD JUMBO

oraos IvoLucraoos: OMG

otenciando productos de marca propia
desde la calidad y también desde su
compromiso con la vida saludable, Jumbo
se propuso innovar en la categoria de gaseosas con
Doble Zero, una propuesta Unica en el mercado.
Su desafio fue presentarla como la primera y Unica
bebida con 0% aztcar y 0% sodio.
Se propuso que las personas probaran esta bebida
y penetrar asi la categoria de manera relevante,
para lo cual su meta fue vender 522.810 botellas de
Doble Zero el primer semestre de su lanzamiento,
logrando un 5% de market share en gaseosas a
meses del lanzamiento.
Buscaba lograr que al menos 100.000 de los clientes
que regularmente compran bebidas compraran
Doble Zero y superar también el 15% de recurrencia
de compra de Doble Zero cada mes.
En términos comunicacionales, debia dar a
conocer Doble Zero, superando la visibilidad
promedio de campafas similares, que era 37%,
asi como su indice de agrado promedio (87%),
asegurandose de que el mensaje “No tiene
azucar, no tiene sodio” fuese el principal atributo
recordado. Era importante también lograr una
asociacion del comercial con Jumbo de 80%.
La complejidad del desafio planteado obligaba a
Jumbo a buscar un territorio totalmente diferente
al usual de la categoria, donde lo emocional y
lo cool prevalecen. Se propuso entonces ser un

Tal fue el mensaje
central de la campaiia
con que Jumbo
introdujo una bebida
cola, cuyo diferencial
comunicado era su
condicion de ser
doblemente sana.

retador y presentar Doble Zero con la calidad de un
lider, es decir una Coca-cola pero con una férmula
completamente innovadora y mucho mas saludable.
La idea consistia en lograr que las personas sintieran
que la bebida que estaban mirando en el comercial
era Coca Cola Zero, para revelarles que esa bebida
en que estan pensando no es la misma que estan
mirando, pues esta tiene 0% sodio y 0% azucar. De
esa manera se cumpliria el objetivo de que vieran la
nueva bebiday la probaran.

Junto con crear un packaging innovador, destacando
el diferencial y reforzando la marca Jumbo, se buscé
generar curiosidad a través de spots de 10 segundos
en que se preguntaba a los espectadores ;Cuantos
zeros tiene la bebida que mas te gusta? Lo mismo se
hizo en gréfica, dejando a las personas sin saber de
qué marca se estaba hablando.

Luego se presenté Doble Zero con comerciales que
mostraban los diferentes sabores de Doble Zero y
respondian a la pregunta del teaser, algo que se
desarrollé también en un minisitio que informaba
las principales cualidades de la nueva bebida.
Finalmente, Jumbo vendié poco mas de un millén
de botellas de Doble Zero desde su lanzamiento,
casi duplicando la meta original de 522.810. Ello le
permitié tener el tercer lugar en participacidon y un
7% de share en gaseosas, dos puntos porcentuales
sobre la meta propuesta. Al mismo tiempo, gracias
a que 261.481 clientes compraron la bebida,
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Jumbo superé su objetivo inicial en 161%.

Tras lograr una visibilidad de 51%, esta campana
superd en 14 puntos al promedio de campanas
similares. Asimismo, al conseguir un 98% de agrado,
superd el promedio en 11 puntos. La asociacion del
comercial a Jumbo se logré en un 93%, superando
el objetivo planteado en 13 puntos. J

GRAFICA
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SAMSUNG GALAXY 57

ormos mvowcraoos: STARCOM CHILE

SAMSUNG Galaxy 57 edage 57

Es normal que
puedas guardar

Es normal gue tu celular ne te penga limites

#CambiateASamsung
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I lanzar el Galaxy S7 y S7 edge, Samsung

lideraba el mercado de los smartphones, con

excepcion del segmento premium, donde
era segundo después del iPhone de Apple, razén
por la cual debia quitarle participacion a este si
queria ser lider.
Es facil decirlo, pero para lograrlo no bastaba con
destacar por hacer las cosas bien. Era necesario
competir con la sensualidad y deseabilidad del lider,
generando un discurso inspirador, con la fuerza para
posicionar a la marca en su lugar de innovadora y
seducir a los consumidores mas reacios.
La meta de Samsung fue liderar el segmento
premium con Galaxy S7, desplazando a iPhone en
participacién de mercado. Esto implicaba aumentar
la cantidad de unidades vendidas de Galaxy S7 en
7% respecto de la primera fase de la campana.
Debia ser capaz de crear una propuesta que lograra
conectar con el target y alcanzar un desempefio
superior a lo hecho en dicha primera fase, en
términos de disfrute, involucramiento, afinidad,
diferenciacién y relevancia.
Era preciso impactar positivamente los indicadores
de marca (“Es de calidad”, “Sus productos tienen

Samsung aprovecho el
lanzamiento del Galaxy
§7 para arrebatarle a su
eterno rival el liderazgo
de los smartphones
premium, apelando a la
idea de que ser libre es
mejor que ser diferente.

disefios exclusivos", “Ve la vida como yo la veo’, “Vale
la pena pagar mas por ella”y “Es una marca que

realmente deseo”) en relacién a la primera campana.

Asimismo, consolidar a Samsung como la primera
opcion de los consumidores por sobre Apple.

Para desarrollar la campana se decidié trabajar
con la promesa Think different, que hizo célebre

a Apple, pero revelando sus limitaciones a la hora
adaptar su teléfono a las necesidades del usuario,
pues en este caso suele ser este Ultimo quien debe
adaptarse al equipo.

El mensaje seria que Samsung promueve estilos de
vida mas inteligentes y libres, y que Galaxy S7 refleja
esta promesa al ser resistente a los golpes y al agua,
al tener la mejor cdmara incluso de noche y una
memoria sin restricciones. En sintesis, siendo una
marca que, mas que ser especial, permite al usuario
simplemente ser normal al no ponerle limites.

El concepto a desarrollar fue entonces “Ser normal
te hace Unico’, partiendo de que poco sirve ser
diferente si se deja de ser uno mismo, si para ello

SPOT

se debe uno anular. El mensaje era entonces que
ser normal permite vivir con libertad. Y esto se
transmitié principalmente a través de la televisién
como medio troncal, a través de cédigos que
conectaran con el target para lograr visibilidad y
mostrar de qué manera el nuevo Samsung Galaxy
S7 se hacian cargo de la promesa.

Gracias a esta accién, Samsung logré pasar de
un 36% de participacién en el primer trimestre
aun 51% en el segundo, llegando asi a liderar

el segmento premium. Sus unidades vendidas
aumentaron en 12,6%.

La nueva campana superd a la anterior en todos
los indicadores. En disfrute, logré 3.49 vs 3.33;
en involucramiento, 4.84 vs 4.04; en afinidad,
3.21 vs 3.04; en diferenciacion, 3.58 vs. 3.38, y en
relevancia, 3.48 vs 3.28. Asi también duplicé la
diferencia entre Samsung y Apple, pasando de
10 puntos porcentuales a 20, cuando un 57% de
los consumidores declaré que Samsung seria su
primera opcion en su proxima compra. o'}
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MI PASS

oraos ivotucranos: HAVAS

anco de Chile desarrollé la aplicacion

Mi Pass con el propésito de eliminar la

necesidad de dispositivos, entregando
una clave dindmica para transferencias a través
del celular, evitando el problema de no tener
el dispositivo a mano a la hora de transferir. Sin
embargo, enfrentaba el desafio de todas las apps:
En un mundo casi infinito de aplicaciones, el
porcentaje de desconocimiento alcanza el 60%.
Por otro lado, una vez que son descargadas, el
mayor reto es que sean activadas/usadas, ya que
un 95% de ellas son abandonadas dentro del
primer mes.
Sus objetivos fueron lograr mas de 800 descargas
en promedio diarias de Mi Pass durante la
campana, superando el promedio pre campana,
y mas de 24.000 descargas totales en todo
el periodo. Asi también, lograr un promedio
diario de 700 clientes enrolados, que no solo la
descarguen sino también la activen con sus datos
personales, y superar 1.500.000 de transacciones
durante el periodo de campana, creciendo un
23% respecto al periodo pre campania.
El Banco de Chile se fijé la meta de ser lider en
Top of Mind durante el periodo de campana,
transmitir el mensaje de descarga y uso de
la aplicacién en los comerciales, logrando
movilizar a més del 50% de las personas, y
reforzar el atributo de modernidad e innovacion,
aumentando 15 puntos.
La idea de la campana se basé en potenciar Mi
Pass de Banco de Chile como una aplicacién que

Alejarse de la tecnologia,
que es el territorio
comun de las marcas al
hablar de aplicaciones,

fue la clave para que este
banco pudiera introducir
la suya y lograr que sus
clientes la usen.

iBq_am:u de Chile

| megfor Banco digital de Chils

NO LA BUSQUES MAS

DESCARGA Mi_PASS

Y AUTORIZA TRANSACCIONES
DESDE TU CELLLAR
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simplifica la vida, levantando la no necesidad

de una tarjeta de coordenadas o un dispositivo
electrénico como insight cotidiano, ello porque
la clave que se necesita estd en el teléfono, que
el usuario porta en todo momento. Es decir, la
tecnologia al servicio de las personas.

La estrategia de la campafia consistio en alejarse
de la tecnologia, territorio comun usado por la
mayoria de las marcas al hablar de aplicaciones. La

Banco de Ehile

SPOT

campana ponia al consumidor al centro, hablando
desde el beneficio, a través de situaciones livianas,
humoristicas y sobre todo cotidianas, con las que
se podian identificar y conectar. Ellas respondian al
clasico dilema de perder la tarjeta de coordenadas.
En tres comerciales, se mostraban situaciones
cotidianas, con un lenguaje simple y en

un tono y estilo liviano y humoristico, para
conectar con los clientes. A ello se sumé una
campana digital en Facebook e Instagram con

el hashtag #NoLoBusquesMas, en donde se
contaban historias de DigiPass que, a través de
animaciones, mostraban su situacién de perdidos
o abandonados.

Como resultado, el banco logré un promedio
diario de 1.180 descargas, 146% mas que el
periodo pre campanfa, y un total de 69.599
descargas, incrementéndolas 87,8%. Obtuvo
ademas un promedio de 981,5, activaciones
diarias, 203% mas que el periodo pre

campafa. Durante esta, se realizaron 2.408.950
transacciones, incrementando estas un 67,6%.
Llegé al primer lugar en Top of Mind de la
categoria con 20 puntos, mientras 65% de las
personas declararon estar dispuestas a descargar
y usar la aplicacion. Y logré aumentar 24 puntos
el atributo modernidad e innovaciéon durante el
periodo de campafia. &}
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#MDDOFUTBOL

oreos mvoucraoos: WUNDERMAN CHILE, FORWARD

Con una serie de acciones
consistentes en el tiempo, esta
marca encontro la manera de

asociarse a la Seleccion Nacional sin

ser su auspiciador y entrener a sus
clientes con las hazanas de La Roja.

a clasificacion de Chile al Mundial Brasil

2014 marcé un hito en términos deportivos,

culturales y comerciales, comenzando una
etapa tremendamente exitosa y fructifera para La
Roja, que se convertia en un activo muy interesante
al que todas las marcas querian acercarse. Con la
categoria telecomunicaciones tomada por Entel,
Movistar debia encontrar una férmula diferente
para disputar lugar en el saturado planeta futbol.
Su desafio era encontrar ese espacio desde
donde hablar de futbol, con una estrategia que
diera visibilidad y protagonismo a la marca,
destacando las fortalezas de Movistar como
lider en telecomunicaciones. Debia demostrar
este liderazgo a través de la tecnologia, dando
la posibilidad a las personas de ver los partidos
de futbol a través de una aplicacion movil y
tangibilizar la experiencia completa de Movistar.
Se planteé lograr un crecimiento sostenido anual
de 20% desde el 2014 en las descargas de la App
creada para ello. Asi también, fortalecer el indicador
“Asociacién Movistar con el futbol” durante los
anos de campanfay alcanzar el liderazgo en TOM
en ese periodo, en el que también debia lograr
que la visibilidad y el branding estuvieran sobre el
promedio de la industria durante los tres afnos.
El origen de la idea de la campaha surgié de la
posibilidad de tener, al igual que otras compafiias
de telecomunicaciones, los derechos FIFA de
transmisién para pantallas méviles. Pero Movistar
llevé este contenido a una experiencia que se
convirtié en un argumento para hablar de fatbol.
En 2014 cre6 #MODOMUNDIAL, concepto inspirado

video Gol al instahte

en el mundo de la telefonia. Como el modo avion,
era un estado de desconexion con el mundoy
conexion absoluta con el futbol. Con el tiempo, la
App pasé a llamarse #MODOFUTBOL, concepto
aplicable a mas contextos que permitia mantener la
vigencia de la idea.

Cada ano, el contenido de la campana se nutria de
historias de La Roja. En 2015, fue La Revancha, pues
Chile llegaba a la Copa América con sed de venganza
tras el doloroso “Palo de Pinilla” que en 2014 lo dejé a
centimetros de eliminar al anfitrién Brasil.

En 2016, se celebrd a Alexis Sdnchez, rostro de

la marca, por sus 100 partidos oficiales con la
seleccion, coincidentes con los 100 afios de la

Copa América y la realizacién de la Copa América
Centenario. En esta ocasidn, una estatua interactiva

SPOT2

permitia disfrutar el modo futbol de manera Unica.
En 2017 fue nuevamente Alexis quien representaria
la nueva campafia de #MODOFUTBOL para la

Copa Confederaciones. Se utilizo el recurso de
envejecerlo para que contara desde la perspectiva
del tiempo las hazafas de esta seleccion que estaba
escribiendo la historia.

Movistar logrd un crecimiento sostenido de

la descarga en 41% promedio desde el 2014,
superando en 20 puntos la meta inicial. Fortalecié
el indicador “Asociacién Movistar con el futbol”
con un aumento del 10,6% con respecto al 2013.
Lideré en TOM durante la campana los tres anos, con
un promedio del 30%. Tuvo visibilidad sostenida los
tres afos, superando la norma en 56% promedio, y
Branding sostenido, superando la norma en 25%. .}
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BANCO FALABELLA - EXITD SOSTENIDD

BANCO FALABELLA / PORTA
oraos wowwcraoos: STARCOM
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financiero que contaba con valores que se
hacian cargo del cambio cultural que estaba
redefiniendo la relacién de las nuevas generaciones
con las marcas. Estos le permitieron potenciar
productos financieros simples, convenientes y por
sobre todo transparentes.
En ese escenario, se propuso aumentar su participacion
de mercado en cuentas corrientes, desde el 6% que
tenia en diciembre del 2013 a un 8,5% en diciembre de
2016. Asi también, mejorar su posicion en el Ranking
de Consideracién, pasando del 7° al 5° lugar.
Entre sus metas de caracter comunicacional,
buscaba incrementar los indicadores de marca en
dos atributos relevantes para el posicionamiento.
En materia de transparencia, se propuso subir las
asociaciones espontaneas de un 5% en 2014 a un
10% en 2016.Y en cuanto a bonding, su meta fue
subir la variable compromiso, desde 5 puntos que
tenia en 2014 a 8 puntos en 2016.
El trabajo desarrollado en estos afos se basé en
laidea de que aquellos valores tradicionales de
la banca, como la tradicidn, el origen, el tamafo
y el poder, ya no eran acogidos por la mayoria de
las personas, generando incluso desconfianza en
algunos grupos. El insight de campaia fue que
el target del Banco Falabella ya no engancha con

B anco Falabella era el Gnico actor del mercado

como

La actualizacion de sus valores, segun las necesidades de las personas de hoy,

y la forma de hacerlos comunes a ellas son la esencia de la campaiia de largo
aliento de este banco.

la tradicién y la herencia de las marcas, sino con
marcas que sean utiles para su vida ahora.

Esta era una gran oportunidad para este banco,

gue representa una nueva mirada, joven, moderna
y transparente, que busca crear relaciones de
confianza basadas en la empatia, generando
bonding. La estrategia disefiada fue competir
usando sus pilares de transparencia, simpleza 'y
conveniencia, traducidos en el concepto “Hablamos
mirdndote a los 0jos’, como arma de diferenciacién.
La estrategia de marketing consistié en instalar el valor
de la transparencia desde la banca de la nueva era,
innovar en un producto clave como la cuenta corriente
para reforzar la propuesta de valor a través de tener
costo cero, porque no cobra mantencion, y ser el nico
banco que habla de cuenta corriente en la categoria.
En cuanto a la comunicacién, se activo el valor

de la transparencia con una oferta concreta,

simple y conveniente que tenia dos caracteristicas
principales, que son el balance de las piezas
respecto al valor y al atributo del costo cero, y

la consistencia de mantener un tono y estilo
reconocibles en el largo plazo.

El crecimiento de share logrado por Banco Falabella
en este periodo fue de 57,15%, desde un 6,03% a

un 9,47%, con un crecimiento sostenido sobre el
incremento de la industria que lo consolida en el 5°
banco con mas cuentas corrientes para personas. El
banco alcanzé el 4° lugar en consideracién, al mismo
nivel que el Santander, el de mas cuentas corrientes
de Chile, pero con menor nivel de rechazo.

Por otra parte, crecié un 200% en transparencia,
pasando de 5% a 15%, fortaleciendo de manera
importante el resto de los pilares de marca, pues crecié
54% en conveniencia y 350% en simplicidad. El bonding
crecié a su vez 100%, pasando de 5% a 10% en 2016. . ;-"
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UN NUEVO MODELO PARA EL SISTEMA

AFP MODELD / BRANDBOOK

orros invoLucranos: PHO

las AFP, especialmente por la desconfianza,

y bajo nuevas reglas del juego, AFP Modelo
asumio aquello como un desafio de crecimiento
sostenido y diferenciacién de marca a partir
de la comunicacién. Era complejo, porque el
precio accesible no era un factor que dependiera
exclusivamente de ella y porque AFP Plan Vital
habia ganado la licitaciéon de nuevos cotizantes para
el periodo 2014-2016, dejando de tenerla Modelo.
Asi las cosas, se propuso aumentar los traspasos
voluntarios en al menos un 15% anual para el
ejercicio 2014-2016, ademas de superar la tasa de
crecimiento promedio en traspasos voluntarios de
la industria en el mismo.
Ademas, se planted ubicarse en el Top 3 de marcas
de la categoria en top-of-mind y recordacion
espontanea, subiendo del 5° lugar que ocupaba
en 2013. Junto con ello, lograr una diferenciacion
importante en comunicacion que se refleje en
una posicion de liderazgo en términos de TOM
publicitario y recordacion espontanea publicitaria.
Mientras el argumento comunicacional de la
rentabilidad futura estaba cayendo en descrédito,
las personas restaban valor a la comisién que se
paga por la administracién de los fondos, cuya
reduccién implicaba un ingreso mensual mayor.
Esta realidad hizo ver que la idea de aumentar el
sueldo podria ser una buena estrategia de marca.
Sin embargo, Modelo creyé prudente reparar en

E n el aflo 2014, en un ambiente adverso para

La estrategia de

esta AFP se baso en
aprovechar el argumento
de su buena rentabilidad,
ponderado con el de una
menor comision que
implica un mejor sueldo
para el presente.

que la rentabilidad seguia siendo, al menos en su
caso, un elemento que le aportaba competitividad,
pues contaba con credenciales interesantes en

ese aspecto. La reflexion dio pie a un mensaje
equilibrado entre las expectativas hacia el futuro

y el beneficio tangible como del sueldo presente.
Nacidé asi “Mas Rentabilidad, Menos Comision”.

Para ir construyendo awareness sobre su diferencial,
cred una légica narrativa inteligente, secuencial

y diferenciada. El eje principal de su historia fue
impulsar la idea de “Aumenta tu sueldo’, educando
a la vez sobre todo aquello que la categoria

nunca habia dicho, eje sobre el cual pivotarian las
iniciativas siguientes, como por ejemplo potenciar
el excelente desemperio construido a lo largo de su
historia en materia de rentabilidad.

La consolidacién de sus avances logrados en los
primeros capitulos que explotaban los elementos
exitosos llevé a que la AFP Modelo disefara su
campana mostrando ser “Tu modelo de AFP’,
construyendo en tres aflos una estrategia que
permitia lograr el reconocimiento de marca y, sobre
todo, los resultados de negocio esperados.

Si su objetivo era aumentar los traspasos un 15%
anual durante tres afios, lo logré de manera mas
que satisfactoria, pues estos crecieron 16% el
primer ano, 33% el sequndo y 103% el tercero, con
una tasa promedio de la industria que varié en
-4%, 13% y 21%.

afp i modelo
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Junto con ello, AFP Modelo crecié 85% en TOM,
pasando de 13% en 2014 hasta 24% en 2016
ubicandose en el puesto nimero 2. Asimismo, la
marca es hoy lider en TOM publicitario, pasando

de 9% en 2014 a 27% en 2016, y en recordacion
espontanea publicitaria, subiendo de 13% a 24%. J
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EFFIE PLATA
Categorfa Presupuesto Reducido

LA ULTIMA LLAMADA

i bien todos los chilenos son donantes, son
sus familiares quienes toman la decisién
cuando un donante fallece y, en este
trance, el rechazo supera el 50% de los casos. Esto
se debe a varias causas, siendo una de ellas que
la decision se toma apenas muere el donante, en
situaciones de inestabilidad.
La Corporacién del Transplante enfrentaba el
desafio de comunicarse en momentos criticos con
quienes realmente deciden el transplante, que son
las familias y seres queridos del donante.
Se propuso generar un canal para la construccion
de base de datos que represente un ROl de
campana en base al KPI de costo por registro de
$ 1.900. Asimismo, se planted lograr un ROl en
comunicacién de prensa gratuita por encima de los
$ 19.500.000 durante el periodo de campafa, 50%
mas que campanas anteriores.
Por otra parte, su objetivo era convocar importantes
niveles de registro en su base de datos, logrando
superar la visibilidad de afios anteriores. Y alcanzar
ademas un total de registros que responda al KPI de
costo por registro asignado a la campana.
Para llegar a los familiares de los donantes, la
base de datos debia transformarse en una base
de mensajes capaces de cambiar su decision.
Pero no solo se necesitaba un mensaje potente;
también el medio debia ser capaz de transmitirlo
en el momento critico de la decisién de donacién:
instantes después de la muerte del donante.
La gran idea consistié en transformar la voluntad
de donacién de cada donante en un medio de
comunicacién que trascendiera su muerte. De
esta manera, para cada una de las familias habia
un mensaje grabado en la base de datos de la
corporacion, para ser escuchado en el momento
critico de la toma de decision.
Como una forma de acercarse a los familiares en
el contexto de la pérdida, se optd por una llamada
telefonica, que fuera capaz de transmitir el mensaje

de la persona fallecida en su propia voz. Se creé un
sitio web que recopilaba mensajes grabados por
personas que buscan reafirmar su voluntad como
donantes. Laultimallamada.cl ofrecia la posibilidad
de grabar en 60 segundos un mensaje en ese
sentido para ser escuchado por un familiar o un ser
querido a eleccién en el momento en el que ellos
deban afrontar esa decision.

Para impulsar el registro de mensajes, se invit6 a
personalidades a grabar un mensaje dirigido a sus
familiares, su Ultima llamada a solas, momento que era
documentado en video para exponer las emociones

Transformar el registro
como donante de
organos en un mensaje
para ser entregado a

sus familiares en el
momento preciso fue la
gran idea que apalancé
el éxito de esta campana.

VIDED RRSS

reales de la situacion de forma cruda e impactante.

A través de esta actividad, la Corporacion logré
10.133 registros, que representan un ROl de $
1.258,26 por registro, 33% inferior al esperado.
Obtuvo un ROl en relaciones publicas gratuitas

en television y prensa valorado en $ 630.000.000,
superando las expectativas en $ 610.500.000.
Durante los tres meses posteriores al lanzamiento de
campana, la cifra de donantes de érganos aumentoé
78% con respecto al mismo periodo en 2016,
transformandose en un récord en la historia de Chile,
pues eso no ocurria desde hace 10 afios. j
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SKIP RFRSHABLES

OTROS INVOLUCRADDS:

STARCOM, FINDASENSE

n 2016, Sprite lanza en Chile y el mundo
Born to RFRSH (refresh), actualizando su
mensaje y codigos visuales a través de
una nueva propuesta dirigida fuertemente a
la Generacién Z, o Los impacientes, personas
nacidas entre 1990 y el 2007. Para ellos, todo
esta escrito, estan hartos de la obviedad y lo que
quieren averiguar ya estd en Google, lo saben
amigos o referentes y, si no, lo preguntan en
redes sociales.
Sprite se pregunta cobmo conecta con esta
generacion a la que nada le sorprende. Born
to RFRSH nace para inspirarlos, refrescarlos y
guiarlos en la forma de reescribir el mundo. Entre
enero y mayo, se activa la campana regional y
entre junio y julio se refuerza el mensaje a través
de una activacion 100% localizada en Chile,
usando YouTube y su botén skip de los pre-roll
para omitir un anuncio.
Se propone revertir la tendencia negativa en ventas,
post campana Born to RFRSH, aumentar el indicador
“Amor de marca’, en el grupo de 14 a 19 afos post
activacion, y mantener el indicador “Una Marca para
mi”, en el mismo grupo. Asi también, triplicar las
visualizaciones de los videos de pre-roll en YouTube,
sobre los obtenidas en el comercial central de la
campana, bajar en 50% el porcentaje de omisién de
un anuncio de YouTube y mejorar un 50% el costo
por visualizacién de los videos de pre-roll.
Conscientes del tedio que causa en muchas
personas el hecho de que aparezcan spots
comerciales cuando estdn viendo videos en
YouTube y que la conducta mas probable en ese
caso sea apretar el botdn “skip” o “saltar el anuncio’,
los creadores de esta campana pensaron que una
buena manera de evitar esta actitud seria desarrollar
un elemento creativo para combatir ese tedio.
Asi nacen los SKIPFRESHABLES: Pre-Rolls de
YouTube, creados para romper con el impulsivo
comportamiento de saltar el aviso. Le hicieron
un RFRSH para hacerlo entretenido, atractivo y
amigable. A través de distintas piezas se generé
un corto circuito, creando incluso un botén RFRSH
que era mas entretenido que el original. El “tenso”
momento se cerraba con el mensaje: “No saltes el
aviso, mejor hazle un RFRSH Sprite, Born to RFRSH".

La campanfa jugo a reescribir la forma de mostrar

un pre-roll, refrescando los contenidos de YouTube
con un contenido de verano en invierno, mostrando
a un chico de la GenZ siempre con la misma ropa

y actitud e inventando un botén que al clickearlo
llevaba a un segundo video.

Finalmente, se logré revertir la tendencia negativa
en ventas, logrando +8% en el mes inmediato al
término de la campana. EI“Amor de marca”en el
grupo de 14 a 19 afnos subié de 24% a 32% post

Transformar el botdn
“skip” para los anuncios en
YouTube en algo inesperado
y entretenido, permitio

reducir drasticamente el
nimero de personas que
huyeron de los avisos de
esta campana.

VIDED

activacién, mientras que “Una marca para mi’, de
40,5% a 44,2%.

Se aumentd en 24 veces las visualizaciones de los
videos de pre-roll en YouTube, sobre las obtenidas
en el comercial central de la campaia Born To
RFRSH. EI 99,7% de las personas vieron el anuncio
hasta el final, bajando el porcentaje de omision casi
al 100%. Se obtuvo un costo por visualizacién de
los videos de pre-roll de $7 pesos, siendo el costo
promedio de la compafriia de $13 pesos. J
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CAMPANA INVIERND

FUNDACIGN LAS ROSAS / MCCANN SANTIAGD

A través de una aplicacion en
Twitter, que se valia de las palabras
de uso mas frecuente en invierno,

la Fundacion logr impactar a
nuevas personas que se sumaron a
sus donantes habituales.

sus comienzos una base fiel de socios que

aportan siempre que pueden, entendié que
si queria cumplir con los objetivos de su campana
de invierno, época que debe enfrentar los fuertes
costos de encender la calefaccién para mantener
con calor a los 2.200 abuelitos que atiende en sus 30
hogares de Chile, su comunicacidn debia impactar
también a personas que no eran socias.
Se propuso incrementar el nimero de donantes en
20% respecto al afo anterior, el 2015, cuando estos
fueron 128. Asi también, aumentar la recaudacion
por donaciones en 20% en relacién al ailo anterior,
cuando lleg6 a $2.322.849.
En el aspecto comunicacional, necesitaba conseguir
un minimo de 200.000 impresiones durante el mes de
campana a través del perfil de Facebook de la Fundacion,
considerando que el mes anterior se generaron 137.000.
Ademas, buscaba aumentar 20% el nimero de fans que
interactuaban con dicho perfil, tomando en cuenta que
el mes anterior lo hicieron 4.700 personas.
La idea que se trabajé fue intentar traspasar el frio
que sentian los abuelos a las personas que vieran

S i bien Fundacion Las Rosas tiene desde

Haz tu aporte aqui

GRAFICA

la campana. Se desarroll6 asi la campafa mas

fria del afo, con la temperatura como principal
protagonista, a través de una accién en Twitter que
se bautizé como el Robot del tiempo.

Haciendo un juego con los cero grados y las caras
de los abuelos, se buscé concientizar acerca de la
realidad que viven, desarrollando una grafica que
usaba el frio para construir una conexion emocional
con los potenciales donantes.

Como solo se podian usar los medios propios, se
creo robot, aplicacion que escuchaba en tiempo real
las conversaciones y que cada vez que era usada
una palabra muy frecuente en invierno, como frio,
lluvia, paraguas, estufa, el robot respondia con un
mensaje personalizado que invitaba a donar.

De esta manera, si escribia un tweet con la palabra
frio, recibia un mensaje similar a“Dale calor de amigo
a @FundLasRosas y combate el #frio haciendo tu
aporte aqui’, a lo que seguia una url corta.

En las redes sociales de la Fundacién se
desarrollaron tres dindmicas para generar
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contenido durante ese mes, que fueron fotografias
de los voluntarios y los abuelos con el claim de la
campana, fotografias de famosos que decidieron
sumarse a la iniciativa, y contenidos que informaban
de los costos de calefaccionar a los abuelos

Como no se podia invertir en medios, habia que
sacar el mayor partido a los medios propios, como
Facebook, correo electrénico, SMS, Web, ademas de
los nuevos que se crearon, como el robot.
Finalmente, el nimero de donantes pasé de 128 a
225, lo que gener6 un crecimiento de 75,7%. A su
vez, la recaudacion por donaciones aumenté un
89% en comparacion con el aflo anterior, pasando
de $2.322.849 a $4.384.888.

Asimismo, durante el mes de campafna se
consiguieron 402.816 impresiones, 294% respecto
del mes anterior, mientras 6.854 personas
interactuaron con los contenidos del fanpage,
45,8% mas que el mes anterior. ./
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HORA DEL CODIGO

KODEA / IN HOUSE FUNDACIGN KDDEA
oraos woLucraoos: AZERTA
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iNo te quedes fuera!
Del 1 al 8 de octubre

Participa en horadelcodigo.cl

ﬂ @HoraDalCodigacl

n 'HoraDelCadigotL
GRAFICA

amenaza con destruir millones de empleos

en todo el mundo, proyectandose que solo
en Chile los sistemas robotizados reemplazarian 3,2
millones en un plazo de entre 20 y 40 afos, surgio
La Hora del Cédigo. Esta iniciativa impulsada por
Fundacién Kodea, promueve la ensefanza de la
programacion en nifos y jévenes para transformar
esta disciplina en una herramienta educativa.
El target principal son nifios de entre 9y 18 afios,
nativos digitales que representan un 13,5% de la
poblacién, pero entre quienes muy pocos ven a la
programacion como una habilidad relevante, siendo
el computador solo un instrumento de entretencién.
Se agregan los docentes, mas de 218.000, que
entendiendo la relevancia de la tecnologia en la
educacion no saben como abordarla.
Considerando que aprender a programar desde la
edad escolar ofrece grandes beneficios, la campana
de La Hora del Cédigo 2016 se propuso posicionar
la importancia de desarrollar competencias digitales
a edad temprana. Se fij6 como metas incrementar
en 100%, respecto del aio anterior, la cantidad
de nifos y jévenes que desarrollen La Hora del
Cédigo en mas del 50% de las comunas de Chile.
Asimismo, aumentar en 200% la cantidad de lineas

A nte un panorama de robotizacién que

56 | como

Reducir la apariencia de complejidad
e invitar a resolver un desafio fueron
la clave para lograr una participacion
relevante en esta iniciativa que
busca fomentar la programacion.

SE UN EMBAJADORBE
LA HORA DEL CODIGO CHILE2016
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de programacion desarrolladas en la semana

de La Hora del Cédigo y aportar a la creacion de
una politica publica de alfabetizacion digital. Asi
también, posicionar La Hora del Cédigo 2016 como
herramienta de sensibilizacién sobre la relevancia
del aprendizaje de la programacion en el entorno
escolar, generar una red de embajadores regionales
e impulsar la incorporacién de la programacion
basica en el curriculo escolar.

El gran desafio era transformar la percepcién sobre
esta disciplina, considerada por muchos como
aterradora, por sentirse la mayoria incapacitado
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Programa’ Juganoa

para abordarla. La pregunta acerca de cémo lograr
convertirla en algo cercano, se respondié a través
de mostrar que todos pueden programar, tanto

un papa como una mama, o un personaje de una
telenovela o los amigos: todos.

La estrategia comunicacional vio necesario
combinar emocion y racionalidad. Apelar al interés,
atractivo y empatia. En audiencias con poder de
decision, se planted la relaciéon costo-beneficio. El
posicionamiento de la programacién como érida

y distante debia enfrentarse con mensajes que
conectaran con los nifos por medio de la emocién
de cumplir los desafios de La Hora del Cédigo.

La campafa buscé asociar personajes amables y
rostros televisivos que instalaran a la programacién
como algo familiar. A profesores y autoridades, que
requerian argumentos para apoyar el fomento de
la programacion en los colegios, se les enviaron
mensajes derivados de ello en notas de prensa.
Como resultado, 200 mil nifos, de 275 comunas,
hicieron una Hora del Cédigo. En poco mas de una
semana se consiguieron 40 notas de prensa y el video
viral tuvo més de 100 mil visitas. Chile se convirtié en
el segundo pais, tras EE.UU., en realizar mas horas del
codigo del mundo. El Ministerio de Hacienda inicié
un programa de capacitacién a 6.000 profesores,
inspirado en La Hora del Cédigo. d
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unque muchos clientes adoptan

rapidamente nuevas tecnologias, el

gran desafio es que estas sean usadas
transversalmente por la mayor cantidad de ellos. Mi
Pass era una nueva aplicacién del Banco de Chile,
que simplifica el proceso de transferencias, que
necesitaba ser lanzada, por lo que era necesario que
fuera conocida, descargada y luego la activada.
El banco estaba consciente de que una forma
efectiva de lograr conocimiento y uso es a través
de la recomendacién que los usuarios hacen de su
experiencia. Asi también, que los viajes son uno
de los grandes ejes de comunicacion y fidelizacion
de los bancos, ya que los usuarios tienen un rol
fundamental a la hora de recomendar y que los
viajes son un incentivo muy efectivo, su campana
fue en busca de su objetivo a través de estos ejes.
En ese sentido, se propuso aumentar en 100% las
transacciones respecto al periodo pre campana.
Al mismo tiempo, lograr 5.000 inscritos en un
concurso durante el periodo y 50.000 clientes

Integrando dos variables
fundamentales, como
la recomendacion de los
usuarios y el incentivo

de los viajes, el Banco de
Chile logré fomentar
las transacciones a
través de su aplicacion.

totales registrados. Junto con ello, se puso la meta
de aumentar los atributos de visibilidad, atribucién
e impacto en 5 puntos por sobre la norma de la
industria financiera.

El gancho para la campafia seria una promocion
cuyo premio seria un viaje, pero se emplearia para
ello una mecanica Unica y diferente. Cada cliente
podia convocar a 50 amigos o clientes del Banco

de Chile para participar todos por pasajes dobles

a Estados Unidos. El ganador seria aquel avidn

que colectivamente utilizaba mas la aplicacion Mi
Pass durante la campafia. Cada cliente que creaba
un avién se convertia en un embajador que debia
lograr que sus contactos utilizaran la aplicacion.

Un comercial mostraba de manera entretenida, [Udica
y atractiva la realizacién de un “casting de amigos’, que
realizaba el piloto del avién para poder participar en el
concurso, y asi incentivar el uso de Mi Pass.

Con los clientes como principal motor de
promocidn, la estrategia fue desarrollar una
plataforma online donde ellos mismos podian crear

* YOVIAJOCONELCHILE.

}= \

Clientes con Tarjetas del Chile

PN ..
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su avidn y compartir la promocién mediante redes
sociales con sus amigos y conocidos clientes del
banco. Al inscribirse, cada avion colectivamente
comenzaba una carrera en que colectivamente sus
51 pasajeros debian lograr el mayor nimero de
transacciones utilizando Mi Pass.

La campana se valié de micro videos del comercial y
otras piezas que aludian al concurso y su mecanica,
incentivando la conversacién a través de los hashtag
#YoViajoConElChile y #LlenaTuAvion.

Producto de este esfuerzo, durante el periodo de
campana se lograron 488.200 transacciones, lo

que equivale a un aumento del 220% respecto al
periodo pre campana.

Junto con ello se logré 10.325 inscritos (aviones
creados), 207% sobre el objetivo inicial, ademas de
94.814 clientes registrados, 190% mas que la meta.

El Banco de Chile superd en 9 puntos la norma de la
industria bancaria en materia de visibilidad, 12 puntos
en atribucién y 11 en impacto, sobrecumpliendo cada
uno de estos objetivos de comunicacion. . 'J
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LA JOYITA
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fuera novedosa, enfocada en automovilistas

de todos los segmentos, reforzando la
creacion de valor en la experiencia de servicio. La
competencia estaba muy activa, especialmente
Shell con su promocidn “Acelerador de suefios”
Como empresa lider en su industria, Copec siempre
ha buscado estar a la vanguardia en servicio,
centrando su estrategia en la experiencia del
consumidor en los diferentes puntos de contacto, y
asi reforzar su identidad de ser primera en servicio.
Se definié como objetivo superar en un 100% la
participacién en esta promocién respecto de otras
similares de afos anteriores. Para ello consideraria
la cantidad total de boletas ingresadas durante el
periodo de la promocién y el porcentaje de boletas
ingresadas en relacién con el total de boletas
emitidas durante el periodo de promocidn.
En el mismo sentido, desde la comunicacién se plante6
la necesidad de generar awareness de campana para

E opec se propuso activar una promocién que

58 | como

Es lo que hizo esta
promocion de Copec que
ofrecid a sus clientes
cambiar su “joyita” de
afios por un buen auto
nuevo, valiéndose de un
rostro muy poco usual:
un abuelita.

lograr una participacion alta, a través de una mecanica
simple y transversal a todos los segmentos.

La idea base de la campaia rescaté el insight

de que muchas personas cuidan su auto con
esfuerzo y carifo, y dedican su tiempo libre a su
mantencién porque tiene un gran valor emocional,
independiente de si es nuevo, viejo o una reliquia, y
por eso lo llaman su “joyita”

Pero se pensé que muy probablemente, si las
personas tienen la posibilidad de cambiarlo por una
verdadera joyita, lo harian. Surgié entonces la idea
de “Tu Nueva Joyita”, una promocién que permitia
renovar el auto con una de las seis Nissan Pathfinder
4x4 que se sorteaban cada semana.

La comunicacién apel6 al lado emocional de los
clientes, pues todos tienen o han tenido una “joyita"
El tono fue diferente al acostumbrado por Copec, con
elementos valorados por todo el target y con cédigos
que se compartieran entre todo el publico objetivo.

SPOT

Se utilizé un auto clasico que representase esa“joyita’;
una Citroneta, con una persona poco comun para la
comunicacion de Copec, una abuelita, que generaba
un sentimiento positivo en todo el target, unificando y
potenciando conceptos de cercania y humor.

Se desarrollé una Full Promo en medios masivos y,
en digitales, varias capsulas para que el personaje
de la abuelita generase empatia, recordacion e
interaccion, provocando a los usuarios hablar de sus
propias “joyitas”.

A diferencia de otras promociones Copec, se simplificd
la mecanicay los clientes solo debian enviar una foto
de la boleta de compra por e-mail, sin monto minimo
requerido. Por primera vez, no era necesario el ingreso
de datos de la boleta ni del participante.

Se logré aumentar notoriamente la tasa de
participacién con respecto a las promociones
similares de afios anteriores. Se aumento la cantidad
total de boletas ingresadas durante el periodo de

la promocién en 633% respecto de la promocién

de 2015.Y se aumento también el porcentaje de
boletas ingresadas, 571% en relacidn al total de
emitidas durante la promocién. ¢}



Para elevar la baja cifra

de donacion de drganos,

Mega cred una campana
EFFIE PLATA cuyo punto de partida
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ega enfrentaba el desafio de liderar

con éxito una campana de donacién

de 6rganos, acerca de lo cual muchas
iniciativas habian fracasado. En 2015 hubo 6,7
donantes por millén de habitantes, muy por debajo
de paises como Uruguay (18) o Espafia (30). Uno de
los problemas que se debe sortear es que, detras
de cada donante, siempre hay una familia. Era
necesario motivar a que la gente se comprometa a
ser donante y que la familia respete esa voluntad.
Mega queria hacerlo ademas a su manera, desde el
optimismo y la alegria que estan en su esencia.
Para poder impactar positivamente el sistema
de trasplantes de 6rganos, la clave era reducir la
tasa de rechazos de los familiares. Y ello solo seria
posible si las personas dispuestas a ser donantes
exigen en vida que se respete su voluntad al
momento de fallecer.
La campana debia generar una conversacion
nacional y motivar a las personas a realizar una
accion concreta para manifestar su deseo de
ser donante. En particular, su objetivo fue crear
una base de datos de personas que se declaran
donantes expresamente frente a sus familias. No
solo se inscribia el potencial donante, sino también
los familiares. La meta era alcanzar la primera
semana 2.000 inscritos, equiparando el nimero
de la lista de espera, y llegar a 20.000 en los tres
meses siguientes.
Lo primero que se hizo fue identificar el problema,
que era la negativa de los familiares a donar los
érganos de un ser querido al momento de fallecer.
El asunto era qué ocurriria si la persona fallecida
hizo un compromiso publico de cara a su familia,
declarando expresamente que queria donar sus

érganos en caso de fallecer. cliché de peliculas donde un personaje agénico creo el registro en 1998. Se pudieron realizar

Por otra parte, era necesario romper el tono tragico intenta revelar algo y muere sin lograrlo. Los 123 trasplantes, con un crecimiento del 41%

con que se traté siempre el tema de la donacién comerciales terminan con el llamado “No te guardes respecto al mismo periodo del afio 2016. La tasa
de 6rganos. Mega pensaba que se podia hacer de para el final lo que todos deben saber hoy. Si tu de rechazos de los familiares cayé de 50% a 33% el
una manera cercana, positiva y alegre. Su campafa, deseo es ser donante, hablalo hoy con tu familia” primer trimestre de 2017.

“Cumple mi deseo”, no se centrd en la donacién Se logré un impacto que no habia alcanzado La meta de 2.000 inscritos se alcanzé el primer dia de
de 6rganos directamente, sino en generar esa ninguna campana anterior, del propio Gobierno campana. Al mes, habia 63 mil inscritos y a los tres
dinamica de manifestar expresamente el deseo de u otras instituciones. El primer trimestre de 2017, meses 118 mil, superando seis veces las primeras

ser donante y respetar ese deseo. los donantes efectivos llegaron a 50, cifra record estimaciones. Al 15 de mayo de 2017, los donantes
La campana consistié en cuatro spots con escenas en la historia de los trasplantes desde que se inscritos superaban los 165 mil y creciendo. . '/
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COPA CONFEDERACIONES 2017

CANAL13 / PROMOPLAN
oraos wotucraoos: HAVAS MEDIA
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13 competia por primera vez por las

transmisiones con TVN y Mega, siendo
este ultimo el canal que tenia en exclusiva las
clasificatorias del Mundial Rusia 2018. Se planteé
el desafio de innovar y sorprender para mantener
el liderazgo. Su apuesta era conquistar el corazén
de los futboleros, cautivando también al publico
masivo, mantener el podio obtenido en Brasil 2014
y consolidar al equipo D13 como maximo referente
de la comunicacién deportiva.
Sus metas eran ser lider en el promedio total
de la transmisién de los partidos, superando un
rating hogar promedio de mas de 12 puntos en
dichos partidos. Ademas, ganar por lo menos en
3 puntos de rating promedio a la competencia en
los partidos de Chile. Asi también, lograr una venta
previa al inicio de la Copa superior al 80% de lo
presupuestado para el torneo.
Se propuso generar awareness de la transmision
de la Copa Confederaciones en Canal 13, pues no
solo lo hacia Mega por el hecho de ser el canal de
las clasificatorias. Buscé mantener el liderazgo del
equipo D13 en la transmisién de eventos deportivos,
convirtiéndolo en el canal favorito para ver a La Roja.
La estrategia de comunicacién se basé en reforzar
la identidad, personalidad y cercania de cada
integrante del equipo D13 en el nuevo escenario
de Rusia, abanderando una vez mas el concepto
construido en campanas anteriores, Jugamos con el
corazon. Junto al insight de que todo Chile queria
ver triunfar a su seleccion una vez mas, surgio la
idea de En Rusia el suefio continta.

P ara la Copa Confederaciones, Canal

como

Fue el caracter de los
miembros del equipo D13,
y lamanera en que ellos
se complementan, lo que

destacd esta campafia
para lograr liderar las
transmisiones de los partidos
de la Roja en el torneo.

Se quiso acentuar la personalidad del equipo,
transformando a sus miembros en personajes
que se complementaban en sus atributos para
entregar una mezcla perfecta en la transmision.
Ellos serian los encargados de contar la historia
de Rusia 2017, convocando a la audiencia a ser
parte del nuevo desafio y vivirlo, una vez mas, en
de las pantallas del 13.

Se elaboré un comercial madre presentando a

los personajes que darian vida a la campana: el
Forzudo, representando la experiencia de Aldo;

la Enciclopedia, apelando al andlisis duro de
Guarello; el Encantador, simbolizando la pasion de
Palma; el Valiente, aportando los datos técnicos
de Valenzuela, y los Jugados, siempre al borde de
la cancha, Bustios y Vera. Luego, se contarian sus
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historias con piezas individuales rompetandas y en
redes sociales, reforzando sus roles y traspasando la
idea de que en Rusia los suefios se pueden cumplir.
Los objetivos planteados fueron logrados en su
totalidad. El rating hogar promedio resulté ser de 14
puntos, con un peak de 31,3 durante la transmisién
de la final entre Chile y Alemania. El equipo de D13
gano en los partidos de La Roja por 5,4 puntos de
rating al de Mega y por 15,5 al de TVN, siendo lider
indiscutido en la transmisién de los partidos de
Chile en la Copa Confederaciones Rusia 2017.

La campana fue tan exitosa, que incluso impacté
a los avisadores y, a pesar de estar el mercado
contraido, el canal logré vender antes del inicio
de la Copa sobre el 100% de lo presupuestado
para todo el torneo. &}
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ESTA TAMBIEN ES LA RDJA

oraos voucraoos: ALTA COMUNICACIONES

mediados del 2016, Fox Sports enfrentaba el
desafio de revertir las bajas contrataciones
de nuevos clientes Premium proyectadas
para el periodo de los Juegos Olimpicos Rio 2016
y, por el contrario, superar la cantidad de ventas
respecto al mismo periodo del afo anterior.
Para ello disponia de un contenido como los JJ.00., que
transmitia por primera vez y que estaba disponible
en un canal de television abierta. Su Unico driver de
contratacién podria ser la oferta HD, pero esta también

la podia hacer el canal abierto que transmitiria el evento.

En concreto, su meta consistia en aumentar las
nuevas contrataciones de Fox Sports+ en 50%, en
relacion al mismo periodo del afo anterior. A ello
sumé el objetivo de posicionar los JJ.0O. Rio 2016
en Fox Sports mediante una potente presencia en
prensa y redes sociales, ademas de ubicarse como
un medio que contribuye, de manera efectiva, al
apoyo de deportistas chilenos.

La gran idea con que se trabajé la campana nacié

Mover a la accion para
apoyar al deporte
olimpico tuvo como
recompensa, para este

canal deportivo, cumplir
sus metas comerciales en
un periodo especialmente
complejo para lograrlo.
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de una verdad vinculada a los deportistas chilenos.
Esto es, a la realidad de quienes representan al pais
en deportes que no son el futbol, especificamente

a quienes no forman parte de la Seleccién Nacional
de Futbol, a la que se le conoce como La Roja.

Los seleccionados que van a los JJ.00. viven una
realidad muy diferente, basada en un esfuerzo
Unicamente personal, sin apoyo de auspiciadores,
escaso respaldo institucional y, en su mayoria, sin
siquiera un sueldo que les permita vivir del deporte.
Esta gran contradiccién fue la oportunidad que vio Fox
Sports. La clave de su campana fue conectar a los chilenos
con esa realidad. Diseé un oferta en que, al contratar
Fox Sports+, el abonado donaria el 50% del primer mes
a cuatro deportistas que representaban a Chile Rio.

El argumento que se esgrimia para este apoyo

era que ellos lo necesitaban porque también
representaban a Chile, es decir que también eran

La Roja. El mensaje de la campana debia entonces
destacar este hecho de manera tajante.
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La comunicacion se basé en un lenguaje duro 'y

a la vez emotivo que apel6 a la conciencia de los
chilenos, para lo cual la campana usé redes sociales,
la pantalla propia, via publica y publicaciones de
prensa que permitieran evidenciar el tema, generar
conversacion y llamar a la accién.

A raiz de esta campana, Fox Sport logré aumentar las
nuevas contrataciones Premium en 135% respecto
al mismo periodo del afo anterior, en un lapso en
que los principales drivers de contratacién, como las
copas continentales de futbol, estaban suspendidos.
El mensaje de Fox Sports tuvo gran repercusion,
pues en Facebook se lograron mas de 2.321.000
reproducciones del spot, alcanzando a mas de

tres millones de personas. Se convirtié en la

pieza audiovisual mas vista del afio en todas las
plataformas de Fox Sports a nivel Latinoamericano.
Al finalizar la campafa, Fox Sports contribuyé

con 30 millones de pesos para apoyar a cuatro
deportistas chilenos, 50% mas de lo que reciben

en todo un ano por Beca Proddar, uno de los
principales financiamientos del Estado. .}
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#JAMESTYLE
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lacolombiana_tvn Pedro es un tipo serio y de estilo cldsico, un #Jamestyle
no es para él. Mo contaban con Angela, que con esa sonrisa todo lo puede
seémo habra quedado?

GRAFICA

n un escenario de bajos ratings, publicos

disgregados y un publico cautivo

principalmente adulto, TVN se impuso el
desafio de salir a buscar a nuevas audiencias, a
las que no podia impactar desde la pantalla de
televisién. Quiso crear una marca nueva, distinta y
orgénica al mundo digital, que saliera a conectar a
TVN desde otro lado, generando una experiencia
que potenciara la cercania con el canal.
Teniendo como principal audiencia a adultos sobre
55 anos, se puso el objetivo de impactar a publicos
jovenes (13-34) y que ello redituara a la nueva
teleserie de las 20 hrs, La Colombiana, aumentando
la participacion del target en el estreno en al menos
un 50% respecto del estreno de El Camionero, la
teleserie que la precedié.
Se propuso aumentar el publico de TVN en
las plataformas digitales durante la campana,
incrementando en al menos un 15% el alcance
digital y las interacciones en el fanpage de TVN en
Facebook (me gusta, comentarios y compartidos) en
comparaciéon con igual periodo del 2016.
Su idea era construir, por primera vez, un
producto digital suficientemente exitoso para que
en el futuro pudiese ser usado como plataforma
de conexion y promocion de otras marcas. Queria
impactar a los medios de comunicacién para
trascender a las plataformas propias, generando
free media.

De uno de los mismos
personajes de su
teleserie vespertina
surgio una gran idea
para promover esta
produccion entre el
publico juvenil.

La idea que vehiculé la campafa surgié de la
observacién acerca de la fuerte tendencia de

las selfies circulando en redes sociales, muy
impulsada por celebridades que se muestran

a través de las redes sociales. TVN vio una
oportunidad en sus futuros estrenos.

Descubrié un personaje secundario de la teleserie,
un colombiano veinteanero llamado James, como el
futbolista, recién contratado como peluquero en el
Barrio Yungay y que contagiaba entusiasmo.

Asi nacio #JameStyle, una Web sitcom en que James
le cambiaria el look a diversos rostros con potencial
viral para el target. Los primeros cuatro episodios
fueron para instalar la marca y otros dos para
promover los programas, recurriendo a rostros y
personajes con arrastre en el mundo digital.

Se invité a la audiencia a crear su propio #JameStyle,
subiendo su foto a un landing page donde podian
elegir entre distintos looks, recibiendo un gif
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animado que podian viralizar en redes sociales.

La Colombiana logré aumentar en su estreno,
respecto al estreno de la teleserie que la precedio,
un 134% en el segmento 13-17 aflos y un 85% en
el de 13-34 anos. Logré también superar un 37%

el rating comercial (target 25-64 ABC) respecto al
estreno de El Camionero.

Entre enero y febrero de 2017, el Facebook de
TVN tuvo un alcance digital un 30% superior al
del mismo periodo del afo anterior, superando en
un 100% el objetivo propuesto. Las interacciones
en la cuenta tuvieron un 55% de aumento
respecto al 2016.

TVN logré que #JameStyle trascendiera y fuera
usado para la promocién de otras marcas del canal.
Por ejemplo, protagonizé la campana digital de
TVN para la Copa Confederaciones. Entre febrero y
mayo, la campana logré 35 publicaciones gratis en
diferentes medios. ./
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UNBOXING DIA DEL NIfVD
RIPLEY / MODO
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Ripley se planted el desafio de buscar algo

a nivel digital que lograra, de una forma
diferenciadora y relevante, conectar con los nifos,
entendiendo que son ellos quienes influyen en
sus padres respecto al regalo que quieren recibir
en su dia.
La gran tienda esta buscando posicionarse como
un actor relevante en la industria, potenciando la
comunicacién de sus campafas en redes sociales
y en constante busqueda de nuevos formatos
y contenidos que conecten mejor con sus
diferentes audiencias.
Se propuso en este caso particular aumentar las
ventas totales de Ripley de los departamentos
asociados al Dia del Nifio, en el periodo de
campana, un 3% respecto al afo anterior,
considerando que el 2015 las ventas de estos
departamentos habian decrecido 3,3% respecto al
2014. Al dar a conocer el amplio catalogo del Dia del
Nifio en Ripley.com, esperaba lograr al menos un
incremento en las sesiones en el catalogo online de
50% respecto al 2015.
Al mismo tiempo, queria conectar con los intereses
de los nifios, logrando obtener al menos un millén

E n el marco de la campana del Dia del Nifo,
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No solo usaban cddigos
infantiles para el mundo
digital los mensajes de esta

campana, sino que ademas
se enfocaron en revivir la

experiencia de recibir los
regalos esperados para
el Dia del Nifio.

de views en el o los videos que se realizaran para
la campana, considerando que la Ultima campana
digital del Dia del Nifio habia logrado sumar solo
140 mil. A través de una experiencia entretenida

y relevante para los nifos, esperaba potenciar el
vinculo entre los juguetes de moda y Ripley.

En la planificacion de la campaia se revisaron

y analizaron los contenidos consumidos por el
segmento infantil, encontrando la existencia de
un formato muy relevante, los videos unboxing de
juguetes en YouTube, que poseen un gran nimero
de visitas e interacciones. Estos buscan mostrar las
caracteristicas de los juguetes, la experiencia de
abrir la caja, revisarlos y jugar con ellos.

Tomando este hallazgo, se busco capitalizar el
formato de unboxing de juguetes, haciendo un
contenido relevante para los nifios en sus cédigos,
pero con la oferta de juguetes que necesitaba
destacar Ripley.

Se desarrollaron seis videos usando como
protagonistas a seis juguetes que estuvieran
dentro de licencias de marca a potenciar y fueran
relevantes para los niflos. Cada uno narraba

de manera ludica e infantil diferentes historias,
buscando emular en los guiones y acciones de

los personajes la forma en que los nifios juegan
habitualmente. En los videos se incluian otros
juguetes del catdlogo con roles secundarios,
permitiendo mostrar la gran variedad de Ripley.
Un aspecto relevante en la estrategia fue la
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definicion de los titulos y palabras claves asociados
a cada video, para que los nifos los encontraran de
forma rapida y organica en YouTube. Para ello, se
estudiaron las busquedas asociadas a este tipo de
contenido y se definieron en funcién de esto.
Durante el periodo de campania, las ventas de

los departamentos asociados al Dia del Nifio
aumentaron un 5,2% respecto al afo anterior,
mientras las sesiones en el catidlogo online lo hicieron
en 221% versus 2015. El total de views obtenidos en
YouTube por los seis videos fue de un millén y medio,
claramente mayor al millén esperado. '}
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Chile Partner

Global Metrics es la plataforma de Gestion de Experiencia de Clientes mas
robusta del mercado, procesando en tiempo real mas de 600.000 opiniones al mes.

* Monitoreo Continuo de Experiencia y NPS ¢ Gestion Libro Digital de Sugerencias
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En su tercer afio, este programa que promueve a las futuras generaciones de
publicistas y ejecutivos de marketing mostré un mejor nivel de competencia de los e'me®

estudiantes y escuelas.

. mastercard. %Teletén TOP

2017

Escuelo de Publicidod del Duoc UC sede Vifio del Mar Escuelo de Publicidod de la Universidad del Pocifico
Equipo: Corlo Duarte, Daniela Hidalgo e lonacio Ibarra Equipo: Belén Carlini, Macarena Caroca, Maite Carrasco, Danielln Riffo e Isidora Schneider

{ !:;{I_-"_-;p:_nr,l_'
&
ity

Escueln de Publicidod de lo Universidod del Desarrollo Escuelo de Publicidad de o Universidad del Desarrollo
Equipo: Francisco Fontaine, Melanie Goldberg y Esteban Mery Equipo: Dante Bravo, Fernanda Miquel, Rodrigo Pérez y José Antonio Zavala

65



0’ ) GREENCARPET®

Creadores de Bienestar

Somos una productora boutique, que realizamos eventos, feriasy
actividades sustentables de bienestar, ecologicos y de emprendimiento.
Generamos Programas de bienestar para empresas de alta calidad con
el respaldo de nuestras empresas PuraVida y Mindfood.

PuraVida es un grupo humano que respeta la vida y la bio indi- MindFood Chile es un proyecto que redne los pilares fundamentales
vidualidad y que parte de la base que somos seres espirituales. de la alimentacién consciente para un bienestar integral, tenemos
Buscamos encaminar a las personas hacia el bienestar, educando un restaurant, una tienda de productos saludables y una consultora
y recomponiendo desde adentro hacia afuera y viceversa, para para asesorar a nuestros clientes.

conectarnos con nosotros mismos, prevenir y sanar, dejando que Nuestra intencion es reunir a todos los profesionales, coaching y ex-
el cuerpo actue por si solo al recibir los estimulos adecuados. pertos de disciplinas saludables en nuestro restaurant y ofrecer

compartir nuestras areas verdes para conectarnos con la naturaleza

y traspasar el conocimiento a todo aquel que lo necesite.

Av Italia 1669, Nufioa. | +562 32663914 | +569 92387281 | contacto@greencarpet.cl
www.greencarpet.cl | www.centropuravida.cl | www.mindfoodchile.cl




ual figuras consagradas en sus respectivas

especialidades de marketing y comunicacién,

los estudiantes que se llevaron los premios
Effie College tuvieron su momento de gloria al
subirse al escenario para recibir el premio por haber
presentado la mejor propuesta de campana.

Basado en el Concurso Effie Awards Chile y

en el Collegiate Effie USA, el programa Effie
College busca entregar a los equipos de
estudiantes que participan en él la oportunidad
de trabajar con briefs y requerimientos reales
que signifiquen verdaderos desafios en
comunicaciones de marketing.

En este certamen se espera que los equipos,
conformados por entre tres y cinco alumnos de
diferentes escuelas de publicidad, administracion
de empresas con menciéon marketing e ingenieria
comercial del pais, piensen y actien como
profesionales. Para ello se les pide que desarrollen
una solucién estratégica, creativa y potencialmente
efectiva para el desafio propuesto por las marcas
participantes en el programa.

Las marcas, que plantean desafios reales a los
temas concursantes, cumplen a su vez la funcién
de categoria para los efectos de la competencia.
De esta manera, cada una de las cuatro marcas
—Top, Escudo, MasterCard y Teleton- fue a su vez
una categoria, en la que compitieron grupos

de estudiantes de diferentes instituciones de
educacién superior.

Un jurado multidisciplinario, integrado por 38
profesionales de marketing, comunicaciones y
medios, presidido por Claudio Ascui, Director
Comercial y de Programas de Valora, eligié a los
finalistas de cada categoria.

Un segundo cuerpo colegiado, compuesto por el
equipo de marketing de cada marca / categoria,

fue el encargado de definir al ganador entre los
finalistas de la misma. En ambas instancias de
seleccidn, el jurado evalué cuatro aspectos, dandole
igual importancia (25%) en la ponderacion final.
Estos fueron desafio estratégico, insight y objetivos;
idea; ejecucién de la idea, y metodologia de
medicién de los resultados.

Finalmente, en la misma ceremonia de entrega de

los Effie Awards Chile 2017, se subieron a recibir sus
diplomas de ganadores de las diferentes categorias,
cuatro equipos de tres escuelas de publicidad del pais.

Claudio Ascui

2017

Presidente y Comisario del Jurado

NOMINA INTEGRANTES DEL JURADO

NOMBRE

Barbara Agliati
Fernando Ariztia
Ricardo Aros

José Luis Calderon
Katya Canas
Andrés Diaz

Paulo Fernandez
Cristian Franco
Francisco Gonzdlez
Walter loli
Francisco Isla
Andrés Joannon
Belén Leste

Gloria Lobos

Jorge Luco

Irene Mayer-Beckh
Patricia Merino
Carmen Munita
Patricio Novoa
Martin Osorio

Tito Pérez

Guido Puch

Marco Puchi

Efrain Quilen
Tatiana Riesle
Carolina Rodriguez
Rodrigo Saavedra
Pablo Sanchez
Carmen Luz Sarroca
Alejandro Silberstein
Sonia Soler

Juan Francisco Ugarte
Sebastian Ureta
Andrea Ustariz
José Antonio Varas
José Miguel Ventura
Maribel Vidal
Mauricio Yuraszeck

CARGO

Directora Carrera de Ingenieria en Marketing
Docente

Director Ejecutivo

Gerente de Marketing

Jefa de Proyectos

Gerente de Marketing

Docente

Head of Front Office

Director General Creativo

CE0 & (CO

Docente

CEO

Directora de Planificacion Estratégica
Gerente General

Director Creativo Socio

Directora de Carrera Publicidad
Gerente de Marketing

Gerente de Marketing

Subgerente de Marketing Lotto, Juegos Diarios
Director

CEO

Director General Creativo

Director Carrera de Publicidad
Subgerente De Marca - Marcas Nacionales
Sub Gerente Marketing

Gerente de Marketing

Gerente General

Socio Director de Negocios

Docente

Socio

Gerente General

Docente

Senior Marketing Manager Fox Sports
Gerente de Marketing Corporativo

Director de Planning

Gerente Comercial + Marketing | Consumer Experiences

V.P de Planificacion Estratégica
Gerente Estudios Cualitativos

effie
COLLEGE

Director Comercial y de Programas, Valora

EMPRESA

Duoc UC Antonio Varas
Universidad Diego Portales
APG Chile

Almagro

Teletén

Top

UNIACC

Havas Creative Group

Inbrax

DDB Chile

Universidad Catdlica de Valparaiso
BigBlue

McCann Erickson

Initiative

Azdcar & Luco

Duoc UC Concepcidn
MasterCard

Parque Arauco

Polla Chilena de Beneficencia
AAM

Publicis Chile

McCann Erickson

Duoc UCVina del Mar
Cerveceria CCU

VivoCorp

Metlife

IAB Chile

AgenciaLla Q

Universidad del Desarrollo
Raya

AAM

Universidad de Santiago de Chile
Fox Network Group Latin America
Porsche Chile

Prolam Y&R

GfK Adimark

McCann Santiago

Kantar Millward Brown Chile

como
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Hasta el centro de convenciones Espacio Riesco llegd
masivamente la comunidad chilena de marketing y
publicidad, que presencié una entrega de premios
marcada por la sorpresa y la alegria de los ganadores. Los
Effie Awards Chile 2017 culminaron con una ceremonia de
premiacién que nuevamente tuvo un elemento adicional
alo que han sido las tradiciones de 27 afios de trayectoria
del mas importante certamen de comunicaciones de
marketing del pais, distinguiendo por primera vez al
Avisador y la Agencia del Afio. Tales reconocimientos
recayeron en esta oportunidad en Movistar y Prolam
Young & Rubicam, respectivamente.

1. Jorge Jarpa, Patricia Godoy, Augusto Marcos.

2. Germdn Soro, Rodrigo Urti, Elvira Chadwick.

3. Rodrigo Uribe, Marlene Larson, Pedro Hidalgo.

4. Eduardo Goycoolea, José Luis Andraca, Magdalena Calderon, Francisco Azocar.
5. Cristian Zanabria, Felipe Rozas, Ismael Larrain.

6. Pacho Gonzélez, Renato Sepulveda, Marco Olivos.

7. Nicolds Vargas, Ignacio Ferndndez, Andrés Gamonal, Alejandro Battocchio.

8. Joaquin Diaz, Paz Jauregui, Magdalena Hargreaves, Cristidn Velasco.

9. Eduardo Pooley, Rocio Santolaria, Alvaro Cuneo, Fernando Araya.

10. Martin Osorio, Denise Greau, Pedro Covian, Roberto Panatt.

11. Alfonso Sénchez, Rodrigo Saavedra, Christopher Neary, Teresa Valdivieso.
12. Sebastian Valdés, Dominique Recorddn, Eolo Cifre, Felipe Torrejon.

13. Mauricio Otegui, Maria José Jaramillo, Pablo Meza, Gonzalo Sentis.

14. Marian Schmid, Carolina Rojas, Javier Donoso.

15. Felipe Edwards, Monica Retamal, Daniela Lipari, Luis Galleguillos.

16. Tito Pérez, Isabel Calderdn, Guillermo Melero.

17. Fernando Mora, Felipe Awad, Cristidn Awad.

18. Juan Pablo Morgan, Ignacio Astete, Armando Alcazar, Ignacio Unzueta.

19. José Miguel Ventura, Ximena Casarejos, Benjamin Diaz.

20. Ernesto Martinez, Sergio Jimenez, Marcela Perez de Arce, Carolina Grimaldi, Rossana Mufioz.
21. Jesis Castillo, Ernesto Jara.

22, Rodrigo Espinosa, Javiera Crdova, Cristian Garcia.

23, Maria José Morales, Ignacio Aranciaga, Macarena Palma.

24, (laudio Ascui, Carola Tellez, Kiko Carcavilla.

25, Raimundo Sanchez, Rodrigo Pau.

26. Jorge Jarpa, Francisco Guarello, Angélica Minieri, Pelao Estévez, Rodrigo Ortega, Claudio Ascui.
27. Ricardo Pau, Radl Menjibar, Jaime Solis.

28. Alfonso Pérez, Alejandra Ferrari, Sergio Gamboa.

29. Juan Ignacio Oto, Diego Hermosilla, Cristian Maulén, Agathe Porte.

como







CPDATA OPTIMUM
TRAE A EVENTWO A CHILE

LA PLATAFORMA LIDER EN ESPANA QUE FACILITA LA CREACION DE APPS PARA EVENTOS.

CONGRESOS | CONFERENCIAS | CONVENCIONES | VIAJES DE INCENTIVO
JORNADAS | TORNEOS | PRESENTACIONES DE PRODUCTO | FERIAS

Toda la informacidn de las actividades del evento en el mdvil de tus invitados, aportando a la imagen tecnoldgica
de tu empresa, reduciendo costos, mejorando la sostenibilidad, abriendo un canal instantaneo de comunicacion
y permitiendo la interaccion con tus invitados para que vivan una excelente experiencial!

& & &
EVENTOS MAS INTERACTIVOS COMUNICACION ORGANIZADOR - ASISTENTE INFORMACION
Los asistentes pueden enviar El organizador puede comunicarse Toda la informacion que necesita el
preguntas al ponente y participar de manera instantanea o planificada asistente antes, durante y después del
de votaciones. por medio de notificaciones push. evento, estd en la palma de su mano.
& & &
SOSTENIBILIDAD COMUNICACION ENTRE ASISTENTES VALOR PARA LOS PATROCINADORES
Con una App, no es necesario imprimir Los asistentes pueden comunicarse por mensajes Enla App se da mucharelevancia
tanto papel, convirtiendo el evento en privados entre ellos o por el muro de conversacion. alos patrocinadores, con lo que puedes
sostenible y reduciendo costos. Una red social que permite mejorar el engagement. incrementar los beneficios de patrocinio.

y muchas funcionalidades mas para crear Apps totalmente personalizadas para tu evento

CONTRATA TU APP DESDE ’ LLAMANDO AL

$590.000+ivA | 22580 8800 CPDATAconfirma @ [(&)eventwo



MAGNETIKA

WWW. MAGNETIKA.CL

TECNOLOGIA AUDIOVISUAL DE EXCELENCIA
PARA
EVENTOS CORPORATIVOS, HOTELES & CENTROS DE EVENTOS
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