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Effie Awards® Chlle 2024 Chile

» 342 Concurso de Efectividad en Marketing Effie Awards Chile

En las paginas siguientes se presenta una resefia de los casos que resultaron Ganadores en las diferentes Categorias de
este afio. Estos casos Ganadores involucran a un selecto grupo de empresas avisadoras y agencias que desarrollaron y
ejecutaron estrategias de marketing y comunicaciones que alcanzaron notables resultados.

El criterio fundamental y la razon de ser de los Effie Awards es distinguir a los casos, evaluados por un Jurado experto, que
demuestran una alta efectividad en relacién al logro de objetivos de marketing y de comunicacién propuestos. Los GANA-
DORES lo consiguieron de manera clara, conjugando talento y creatividad en la idea central, la estrategia de marketing, la
solucién comunicacional, y generando resultados notablemente efectivos.

Realizado bajo licencia de Effie Worldwide, los Effie Awards Chile constituyen la dnica instancia profesional de evaluacién
de marketing en nuestro medio que centra su preocupacién en el aporte de los resultados obtenidos por las estrategias
de marketing de las que forman parte.

» Un programa Valora
Valora es una entidad creada en 1991, cuyo propésito central es promover el desarrollo profesional de la industria del mar-
keting. Realiza lo anterior por la via de programas anuales de reconocimiento de mejores practicas profesionales, efectivas,

directivas y formativas en el dmbito del marketing (cominmente denominados concursos y premios). Estos son los Effie
Awards, Effie College, Best Branding Awards, Branding Challenge y MKTG BEST.
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CASO: STEAL ARTOIS BY STELLA ARTOIS

7
5 AVISADOR Trabajando en una campafa que le permita derribar los territorios comu-
=1  AB-INBEV 2 nes de la categorfa premium y ganar en relevancia, atributos de marca y
‘g AGENCIA & | Digno-de cuota de mercado, Stella Artois descubrié que un 77% de consumidores
8 \C/)'\'I/'HIiO(S) %_ g\ admite haberse robado un vaso de un bary un 33% lo hace sin culpa. Eso
= INvOLUCRADO(S) IE LA ¢ permitio manejar como idea de comunicacion que tomar prestado un
v N = = caliz, el de Stella Artois, podria sentarle bien a mas de alguien. Y cre¢ Steal
g MEDIA / ALTA Artois Collection, campafia en que la marca ayudaba a los consumidores a
o COMUNICACION lograr su deseo de robar “accidentalmente” uno de sus deseados cilices,
] MARCA pero con estilo. Eso permitié que, en un afio, Stella Artois aumentara el
STELLA ARTOIS consumo de su schop en un 98% y en 77% el market share.

CASO: LIMON SODA CAMBIA TUS PUNTOS PAES POR LUCAS

%))

<

L:’ AVISADOR v Limoén Soda buscaba conectar con el target de los estudiantes de 18 a 24
"g CCU CHILE SO = afios, que se renueva cada afio, adaptandose a sus tendencias. Conside-
8 :SDEoNﬁlA pANBIATUS TN R rando que el Ultimo afio escolar es el més duro, con mucha presion y un
:tl OTROIS) P“NT“SPAES A h, /| esfuerzo que nadie reconoce, decidi6 seguir capitalizando su posiciona-
oY  INVOLUCRADO(S) POR LUCAS | = 2) - miento "haz todo, haz nada” con una campafia que premiaba los resulta-
2 LOCA SANTIAGO o N Y ' dos en la PAES, a razén de $1.000 por cada punto. Cred una cancién urba-
“8 /8PN a : : na para invitar al target a convertirse en “Millonetas”, pues con el nuevo
[a) MARCA puntaje maximo de 1.000 pts, podrian ganar hasta 1 millén. Tras participar
% LIMON SODA el 33% de los postulantes a la PAES, Limén Soda alcanzé 5.3 puntos de

preferencia, aumentando 56% respecto del cuarto trimestre de 2022.

CASO: GAMERS POR CHILE

AVISADOR En una nueva Teletdn, Banco de Chile enfrentaba el reto de conquistar a
BANCO DE CHILE la nueva generacion en Fortnite, superando el éxito pasado y aumentando
AGENCIA sus aportes. Considerando que los jévenes estan mas interesados en di-
DB namicas de experiencias, pensé en llevar la Teleton a su ambiente natural.
ﬁ\l-l;fool_(lsJ)CRADO(S) Tuvo entonces la idea de conectar a los jovenes y la Teleton usando al
HEARTS & SCIENCE 7 : banco como puente y de forma participativa. Cred para ello la primera
/LAVULCA / BRDO m sucursal del banco en la luna, con un mapa “Only up” para cumplir una

= MARCA meta mas alta. Esta idea de experiencia interactiva de Fortnite con Banco

E BANCO DE CHILE de Chile permitié superar la recaudacion de monedas en un 201% vy el

E tiempo de juego en 126%, promediando 52 minutos por jugador.

o
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=) CASO: LOS BUNKERS X HYUNDAI

é AVISADOR El Festival de Vifia del Mar suele ser plataforma para numerosas marcas y
,(:EE_EDEEZAIEISTER L0S BUNKERS  Hyundai Hy,uhdai Ilo l:lsé T\Sl'denlsu edicion 2?24, buscando fo.rtalecer, a través de la

musica, el vinculo de la marca con las personas. Su idea fue aprovechar la

GROENLANDIA reunion de la clasica banda Los Bunkers para lanzar un clasico de la marca,
S\I-I;/RC()DL(lSJ)CRADO(S) e‘l Santa Fef capaz de reunir a la familia. En la campafia, los mUsicos estu-
ARENA MEDIA / vieron reunidos dentro del Santa Fe viajando a Vifa'24. Se emul6 un viaje
ORIENTAL FILMS desde Concepcién hasta Vifa, liberando contenido exclusivo a los fans de
MARCA Los Bunkers en redes sociales. Ademas de romper récords de las redes
HYUNDAI para la industria automotriz, logrando 98% de positividad, la marca agotd

el stock y sobrepasé su meta de ventas.




CAMBIO POSITIVO - BIEN SOCIAL / SIN
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FINES DE LUCRO

CASO: QUIX ULTRA CONCENTRADO

AVISADOR

UNILEVER

AGENCIA

RAYA

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
MOOV MEDIA GROUP /
INITIATIVE MEDIA /
POSTON DIGITAL ARTS
MARCA

QUIX ULTRA
CONCENTRADO

CASO: WATERGRAPHY

AVISADOR
UNILEVER
AGENCIA

BBDO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
INITIATIVE MEDIA /
MEDIALAB Dove
MARCA
DOVE

water
graphy

.

Quix se propuso entrar al segmento de lavalozas ultra concentrados, en
el cual Magistral tenia 90% de share en enero de 2024. Tomando como
insight esa sensacion de que si el lavalozas no hace espuma es como que
no estd lavando, por lo tanto hay que aplicar muchas veces el producto,
us6é como idea destacar el rendimiento del nuevo Quix, asociandolo a la
cantidad de espuma que genera. Y decidio llevar esa situacion a la calle.
Difundi6 de esta manera el hito del lanzamiento de una forma innovadora
y disruptiva, apoyado solo por seis influencers. En una semana, Quix pudo
viralizar la imagen de un edificio rebalsado de espuma, con mas de 6 mi-
llones de views, y en tres meses fue el lider del segmento.

Con el propésito de recuperar su liderazgo mediante el significado del
proposito, y como este incide en la autoestima de las mujeres jévenes,
Dove observé que estas no se muestran tal como son en redes sociales
por miedo a ser criticadas. Cre6 un experimento social para evidenciara
el impacto de los comentarios negativos de las redes en la autoestima de
las mujeres jovenes. Y lanzé una campafia integrada, en la que ese expe-
rimento social logré potenciar el plan en medios, tanto en los digitales
como en television. Como resultado, la marca pudo aumentar 15 puntos
su significancia entre el segundo y el tercer trimestre, incrementando en
1.3 puntos las ventas de la categoria Deos de un afio a otro.

CASO: EASY "TERAPIA DE HOGAR"

AVISADOR
CENCOSUD
AGENCIA

HEARTS & SCIENCE
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
CHILEVISION

/ FUNDACION 7
SUENOS / DESAFIO
LEVANTEMOS CHILE
MARCA

EASY

Ante el desafio de dar a conocer a nivel masivo su aiin desconocido pro-
yecto social, convocando a mas colaboradores, Easy observé que los
hogares enferman y que su renovacion impacta en quienes lo habitan.
Y cuando se renueva un espacio, algo se renueva en sus habitantes. Se
propuso aumentar el impacto y la difusion de su iniciativa, que se basa en
diversas alianzas. Para ello creé un movimiento colaborativo de especialis-
tas para mejorar la calidad de vida, recuperando espacios, promoviendo la
colaboracion y recuperacién conjunta. La campafa le permitié incremen-
tar, respecto del afo anterior, los beneficiarios (1640%), los voluntarios
(119%), las instituciones (300%) y los proveedores (192%).

CASO: LA MISMA HISTORIA SE REPITE

AVISADOR
GOBIERNO

DE CHILE
AGENCIA

FRI

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
SIMPLE MEDIA
MARCA
CONASET

Conaset buscaba combatir la normalizacién de los siniestros viales en Fies-
tas Patrias y disminuir su alza sostenida, pues las cifras de fallecidos en
accidentes de transito son exactamente las mismas de hace tres décadas.
Su idea fue recrear unos de los comerciales mas iconicos de los 90, pro-
tagonizado por el entonces joven actor Guido Vecchiola, para sensibilizar
a los chilenos sobre la imprudencia vial. Se generé en 2023 un spot con
la misma historia, los mismos planos, la misma musica... y el mismo pro-
tagonista. La campafa, cuyo mensaje fue “Han pasado 30 afios y #LaMis-
maHistoriaSeRepite”, logré que disminuyera la cantidad de fallecidos de
Fiestas Patrias, bajando un 38% respecto del afio anterior.



NUEVO INFORME IPROSPECT

EL FUTURO DEL
STORYTELLING

Preparate para el 2025 con estos cuatro pilares
fundamentales:

Atencion, personalizacion, narrativa no lineal y
medicion.

Adopta narrativas audaces y crea campanas
qgue no solo enganchen, sino que también
impulsen resultados de negocio significativos.

iNDICE
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“LA ACTUACION DE TU VIDA"

LIGA CHILENA

CONTRA
LA EPILEPSIA

DI PAOLA

LIGA CHILENA

CONTRA
LA EPILEPSIA

ACTUAEI(]

TU Vlﬂ

La Liga Chilena contra la Epilepsia tenia como desafio educar a las per-
sonas para que puedan actuar correctamente en caso de presenciar una
crisis de epilepsia y ayudar a quien la experimenta. Entendia que muchas
personas no saben cémo reaccionar frente una crisis y se confunden con
mitos. Decidi6 valerse de personas que actian diariamente —actores, ar-
tistas, deportistas y cantantes— para ensefiar cbmo actuar ante una crisis
epiléptica. “La actuacion de tu vida” fue una campafia que difundié con-
tenido audiovisual en que actores reconocidos ensefiaron a actuar ante
una crisis epiléptica. Alcanzando a 13.207.821 personas totales, con cero
inversion, la Liga logré triplicar su meta inicial de campafia.

TAYLOR, CHILE IS CALLING YOU

ENTEL

MCCANN

WORLDGROUP /

MCCANN ER
CHILE

MEAT / PHD

ENTEL

CANALBCI EN TWITCH
MBci

BCI

NEXOPLAY TV

BCI

UBER

WOLF BCPP

UBER

e
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TAYLOR. Chile

is calling you.

Please, include Chile in your NEXT TOUR.
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Entel queria aumentar su presencia de marca, con tendencia a la baja, con
una accioén eficaz. Pensando en apuntar principalmente a la Generacion
Z, entendié que en Chile, especialmente para sus miembros, los concier-
tos son pasion de multitudes. Decidié aprovechar uno de los conciertos
que atrae una fanaticada Gen Z, el de Taylor Swift. Y su accién consistio
en ir donde Taylor estuviera; en este caso, Argentina, a donde miles de
chilenos/as viajarian para verla. Todos hablarian de ella y de Entel, que
desplegd su campafa tanto en Chile como en Argentina. Superé el millén
de reproducciones en Reels y TikTok, con impacto en redes y en medios.
El 50,49% de ese publico vio mas de una vez el contenido.

El banco Bci se propuso conectar con audiencias jévenes, las cuales bus-
can nuevas maneras de relacionamiento, como parte de espacios digitales
en donde puedan interactuar en vivo y formar una comunidad real. Consi-
derando aquello, pensé como idea estratégica que, si los jévenes desean
ser parte de algo quizas lo mejor seria crear una comunidad exclusiva para
ellos. Fue por eso que cred un espacio digital en Twitch, en el cual el seg-
mento se pudiese desarrollar de manera organica a través de contenido
interactivo. Gracias a esto, aumentaron las transacciones en el rubro ga-
mer en un 376%, logrando un engagement del 78%, construyéndose una
comunidad activa de mas de 2.500 participantes semanales.

El desafio de Uber era tomar postura frente a una ley que afectaria la em-
pleabilidad de miles de personas, involucrando a una ciudadania indife-
rente, aspecto que sirvié como insight para su estrategia de comunicacion
en el sentido que nadie se hace parte de los problemas hasta que afectan
su bolsillo y comodidad. Su idea fue llevar al cotidiano de las personas el
impacto de un asunto politico y aparentemente lejano, pero que afectaba
a muchos directamente. A través de mdltiples medios y una masiva con-
sulta ciudadana, impulsé a las personas a involucrarse y alzar la voz. Logré
reunir mas de 260 mil firmas y evitar asi que mas del 50% de sus conduc-
tores quedara sin posibilidad de generar ingresos.



NO ES SOLO UN SUPERCLASICO

4ESTODO F @™

@ WARNER BROS.
DISCOVERY

-~
P

NANC INNIT
B il I8Y¥
)'] .:),, ;] 1/ F R f ' »

1

SE UNEN A UNA LR

TRANSMISION HISTORICA v ; |
-

- _:

v-....f”

o
N

o
LM J
A

&

HOGARES CON CABLE . HM 25-6L ABG

17,7 19,6 936% 518 403%
RATING HCC PEAKHCC SHARE SENALES TARGET COMERCIAL  SHARE TV LINEAL *1

LIDERES TOTALES EN HOGARES
! EN TODA LA TV LINEAL SHARE HOGARES TV LINEAL

TNT SPORTS LIDER ABSOLUTO

= Cigél DELATELEVISION CHILENA DURANTE EL SUPERCLASICO
TNTSP CHV Canal Mega TVN 11.32"71-::;
13

TVN,

2.6%

iente: Tv Data / Kantar Ibope 2024

TE QUIERO VER | TE QUIERO VER | TE QUIERO VER | TE QUIERO VER | TE QUIERO VER | TE

Contactaa tu ejecutivo para mas oportunidades

DISFRUTA EL DEPORTE DONDE QUIERAS
@ SPORTS

@uesmos | (L)) SPORTS maex



https://www.wbd.com/

w
v}
[+
w
=
=
O
O
-l
=
4
[
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EXTENSIONES DE LINEA

CASO: DALE TE LO MERECES

AVISADOR
RIPLEY
AGENCIA
MCCANN
WORLDGROUP
MARCA

RIPLEY

descarga

idaaale, te o mereces!

lanueva

Ripley lanzé su app de retail cuando toda su competencia ya habfa lan-
zado la suya afios antes. Debia lograr relevancia y para desarrollar una
estrategia trabajé como insight que todos merecen darse un pequefio
gusto considerando que sobreviven a una jornada diaria. Eso sirvi6 para
desarrollar la idea de dar a las personas razones cotidianas que sirvan de
excusa para descargar esa app. De esta manera, la campafia consistié en
evidenciar esas pequefias cosas que cada quien soporta en su dia a dia y
volverlas una razén para premiarse. El resultado fue que, durante el primer
mes de lanzamiento, la de Ripley fue la app nimero 1 en descargas de la
categoria shopping, tanto en Apple Store como en Google Play.

CASO: PEPSI ZERO: ATREVETE A MAS

AVISADOR

CCU CHILE
AGENCIA

BBDO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
BPN

MARCA

PEPSI

Para lograr que jévenes de entre 15y 19 afios eligieran a Pepsi Zero como
su bebida cola preferida, Pepsi desarrollé durante tres afios una estrategia
de comunicacién basada en que hay algunas personas que se atreven
a més y, en lugar de seguir al resto, toman su propio camino. Su idea
fue demostrar que Pepsi Zero es la bebida de los que se atreven a mas,
con campafias que tuvieron como foco reconocer a los que se atrevieron
a mas, llamando a nuevas generaciones a hacerlo también. En esos tres
afios, Pepsi Zero logré un crecimiento de ventas superior al 30%, mientras
aumentd en mas de 57% su market share en bebidas colas sin azicar y
crecer 54% de primera preferencia en el segmento de 15 a 19 afios.

CASO: UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHILE

AVISADOR
UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE CHILE
AGENCIA

PUERTO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
BRIONES Y ASOCIADOS
MARCA

UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE CHILE

La Universidad Auténoma de Chile buscaba aumentar la deseabilidad, evi-
denciando su calidad asociada al alto nivel de la investigacion que alli se
realiza. Como sus alumnos provienen por lo general de colegios modes-
tos, sin contactos ni recursos, su idea creativa surgié de preguntarse hasta
doénde puede la Universidad Auténoma llevar a una persona y responder:
“hasta donde quieras llegar”. Sucesivas campafias mostraron consisten-
temente investigaciones de alto impacto realizadas en la universidad, i-
deradas por los profesores que hacen clases en ella. Como consecuencia,
entre 2022 y 2024, la UA tuvo un crecimiento de postulaciones efectivas
de 103%, subiendo desde el sexto hasta el tercer lugar.

CASO: BCI PLUS+ TODO VUELVE

AVISADOR

BCI

AGENCIA

BOND

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
UM

MARCA

BCI

Con @R todo vuelve
y hoy vuelve tu plata.

Nusevo procrama de benedicios con Cashtack,
G0N 1N %600 BUCOMPra VS BECto & 1y CLent.

mo.mm MBei

Con el propésito de dar a conocer su nuevo programa de beneficios Bci
Plus+y su principal atractivo, el cash back, el Bci recurrié al concepto “Nos
gusta que las cosas buenas vuelvan”. Su idea de campafia se basé en que,
como no existe una fuerza mas vinculante que sentir que las cosas buenas
vuelven, “hoy vuelve tu plata”. Y mostro, a través del posible regreso de
un programa televisivo que fue icono de una época, la teleserie Machos,
que todo puede volver, incluso el dinero. El resultado de su accion fue
el sobrecumplimiento de todos los objetivos planteados, que fueron el
nimero de enrolados en el programa, las ventas, |a fidelizacion, el conoci-
miento y uso, y el aumento en atributos especificos.

CONCURSO DE EFECTIVIDAD EN MARKETING 2024
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CASO: BCI PLUS+ TODO VUELVE

AVISADOR

BCl

AGENCIA

BOND

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
um

MARCA

BCI

y hoy vuelve tu plata.

N0 programa de bened 03 con Cashback,
‘dlonde un % de tu compea vuehve drecto atuuenta.

meimm MBei

Con el propésito de dar a conocer su nuevo programa de beneficios Bci
Plus+y su principal atractivo, el cash back, el Bci recurrié al concepto “Nos
gusta que las cosas buenas vuelvan”. Su idea de campaiia se basé en que,
como no existe una fuerza mas vinculante que sentir que las cosas buenas
vuelven, "hoy vuelve tu plata”. Y mostré, a través del posible regreso de
un programa televisivo que fue icono de una época, la teleserie Machos,
que todo puede volver, incluso el dinero. El resultado de su accién fue
el sobrecumplimiento de todos los objetivos planteados, que fueron el
nimero de enrolados en el programa, las ventas, la fidelizacién, el conoci-
miento y uso, y el aumento en atributos especificos.

CASO: BUDWEISER - BUD TATTO,0
T

et 4 7

AVISADOR
AB-INBEV
AGENCIA
DRAFTLINE ANDINA
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
ALTA
COMUNICACION
MARCA
BUDWEISER

I .
HLENTOS {M’f SON PARTE DE

[
SAVER

S0 BEDWEISER. 0% ALCOROL

L % I A M

Budweiser se propuso entrar a la categoria de cerveza sin alcohol y conec-
tar genuinamente con una audiencia joven que tiene donde elegir. Si bien
los tatuajes son un elemento que se lleva bien con la cerveza, no ocurre
lo mismo con el alcohol porque los arruina. Fue ese dato el que llevé a la
marca a trabajar con la idea de ser sponsor oficial de los mejores tatuado-
res de Chile, para salvar a todas las historias detras de un tatuaje. La accion
consisti6 en unirse a esos mejores tatuadores y generar asi una causa para
ayudarlos a proteger su arte. Esto consiguié movilizar indicadores para
el lanzamiento de Bud Zero en un momento clave y aportar de manera
significativa al posicionamiento de Budweiser.

CASO: LANZAMIENTO QUIX ULTRA CONCENTRADO

AVISADOR
UNILEVER
AGENCIA
MOOV MEDIA
GROUP

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
RAYA / INITIATIVE
MEDIA

MARCA

QUIX

Quix se propuso entrar al segmento de lavalozas ultra concentrados, en
el cual Magistral tenia 90% de share en enero de 2024. Tomando como
insight esa sensacion de que si el lavalozas no hace espuma es como que
no esta lavando, por lo tanto hay que aplicar muchas veces el producto,
usd como idea destacar el rendimiento del nuevo Quix, asociandolo a la
cantidad de espuma que genera. Y decidié llevar esa situacion a la calle.
Difundié de esta manera el hito del lanzamiento de una forma innovadora
y disruptiva, apoyado solo por seis influencers. En una semana, Quix pudo
viralizar la imagen de un edificio rebalsado de espuma, con mas de 6 mi-
llones de views, y en tres meses fue el lider del segmento.

CASO: LOS CONDORES, MUNDIAL RUGBY

AVISADOR
BANCO DE CHILE
AGENCIA

BBDO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
HEARTS & SCIENCE
/ LAVULCA/DDB
MARCA

BANCO DE CHILE

==
iGRACIAS CONDORES!

Banco de Chile esperaba demostrar el impacto que puede tener su apoyo
a la promocién de un deporte como el rugby, el cual necesitaba ayuda
para lograr emprender vuelo. Si bien se trataba un deporte que resulta le-
jano para la mayoria, también es cierto que la historia de superacién suele
unir al pafs. En ese sentido, Chile no conoce de imposibles, al igual que
Los Céndores. Con esa idea, el banco decidié emprender una camparia
épica a través de la cual buscé enaltecer el valor de Los Céndores en las
nuevas generaciones. De esta manera, el Banco de Chile se transformé en
la marca nimero 1 del pais en la categoria y fue percibido como principal
apoyo al deporte en comparacion con su competencia.
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LANZAMIENTOS

CASO: DEL ODIO AL CARINO

AVISADOR
SaMm

AGENCIA

LA FAMILIA
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
BRIONES

Y ASOCIADOS /
CINEMAGICA
MARCA

SQM

' iYalo sabes‘

£ L0 Gt
PAJARITO

Revertir el rechazo hacia SQM, para que el Gobierno la considere en las
negociaciones del litio antes del 2030, era su principal desafio. Eso reque-
ria una mejor valorizacion de parte de todo el pais, pero no se valora algo
que no se conoce bien. Surgié entonces la idea de contarle a los chilenos
todo el aporte y valor que SOM entrega al pais. Pero decidié no decirlo
ella misma como compaifiia, sino que dejar que “lo cuente un pajarito”.
La campafia influyé en que SQM lograra el apoyo del 64% de los chilenos
y que el 66% considere que tiene un impacto positivo para Chile. Eso le
permitié adjudicarse de manera anticipada, y sin oposicién publica, una
extension del contrato de extraccion de litio.

CASO: ACORTANDO EL LONG TAIL CON IL.A.

AVISADOR
SALCOBRAND
AGENCIA
INITIATIVE /
KINESSO
MARCA
SALCOBRAND

CASO: CAPTURA LA NOCHE

AVISADOR
SAMSUNG &
AGENCIA ey
DIGITAS / STARCOM S Ty
CHILE

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
GOOGLE

MARCA
SAMSUNG

*hCapturala mW
y

CASO: NUEVOS LIPIVECINOS

AVISADOR
LIPIGAS
AGENCIA
PUERTO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
BRIONES Y
ASOCIADOS
MARCA

LIPIGAS

LIp‘QVecmo Venga, otioy ahore.

{ USTED T
s CILINDRO

AHORR Awsa

Salcobrand necesitaba aumentar las ventas de su ecommerce, rentabili-
zando su principal fuente de trafico organico. El 80% de ese tréfico pro-
venia de palabras non branded y de paginas de producto, las que no
estaban optimizadas para SEO. Pensé entonces, como idea estratégica,
en optimizar el long tail de SEO de paginas de producto, valiéndose para
ello de inteligencia artificial y de herramientas automatizadas. Y desarrollé
un método para generar meta descripciones precisas y personalizadas a
escala, con un programa de software apoyado con inteligencia artificial. Se
pudo posicionar asi como nimero 1 en la categoria, creciendo, entre un
afo y otro, un 20% en ventas y 34% en visibilidad organica.

Buscando establecer una conexién emocional con una generacién Z que
ve a Galaxy como una marca de tecnologia funcional, Samsung entendié
que, al personalizar la tecnologfa, deja de ser solo una herramienta y se
convierte en una extension de la identidad. Su idea de campania fue unir
fotografia, musica e inteligencia artificial para que las personas pudieran
sentir sus fotos mas que solo verlas. Creé asi una experiencia Unica de
inteligencia artificial, llamada Captura la noche, que interpretaba fotos
nocturnas y las transformaba en musica. Gracias a esta iniciativa, pudo
generar esa conexion emocional con los Gen Z, a quienes invit6 a capturar
la noche, transformando sus fotos en mdsica con IA.

Buscando ofrecer una solucién concreta para que los consumidores pue-
dan comprar gas mas barato, Lipigas observé que todas las personas sue-
len decir “lo que hay que hacer”, pero pocas hacen algo para solucionar
un problema. Con eso desarroll6 una campana basada en la idea de que,
cuando el privado y el Estado trabajan juntos, todo cuesta menos. Para
comunicarla, se valié de un perro que le explica a una clienta, que ya no
cree en promesas, cual es la forma més barata para comprar gas. Lipigas
aumentd 12% su share en venta directa, 37% sobre el promedio del afio
anterior. Y logré que el 66% de las personas piense que Lipigas ayuda con
hechos concretos y un 69%, que se preocupa por los consumidores.

CONCURSO DE EFECTIVIDAD EN MARKETING 2024

17



iDeas De CartdON

#EscuchaTushMervio:

En Ideas de Carton disefiamos y fabricamos
soportes y elementos publicitarios en carton
con certificacion PEFC.

Apoyamos la comunicacion y recordacion de
marca tanto en eventos, campanas BTL o
punto de venta, de manera 100%
sustentable.



https://www.ideasdecarton.cl/

LANZAMIENTOS

-
<
2
o
(%)
s
w
w
(Y}
=
=
wl
4
o
<
=

CASO: MAGGI VEG

AVISADOR —
NESTLE T
AGENCIA 1
PUBLICIS GROUPE | |
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
THRIVE

MARCA

MAGGI

CASO: CUENTA REMUNERADA

AVISADOR P —
MERCADO PAGO : -
AGENCIA

SUPER CHILE / UM
MARCA
MERCADO PAGO

CASO: GAMERS POR CHILE

AVISADOR
BANCO DE CHILE
AGENCIA

DDB

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S) =
HEARTS & SCIENCE / |
LA VULCA/BBDO
MARCA

BANCO DE CHILE

Al lanzar su linea Maggi Veg, para entrar con éxito al mercado plant based
y modernizar su imagen de marca, Maggi descubrié que la alimentacién
flexitariana gana popularidad, pero adoptarla diariamente requiere tiem-
po, esfuerzo y los productos plant based no siempre son ricos. Tuvo la idea
de invitar a “Ver para creer” la linea Maggi Veg, descubriendo productos
ricos, practicos y con preparaciones para todos los dias. Cre6 una pega-
josa cancién, “Veg para Creeg”, que invitaba a probar MaggiVeg a través
de diferentes acciones e iniciativas con influencers. Maggi pudo captar la
atencién del target flexitariano, impulsando intencién de compra y fortale-
ciéndose como marca innovadora y contemporanea.

Mercado Pago buscaba posicionarse bajo el concepto de banco digital a
través de un producto ganador. Para ello decidi6 desafiar la idea de que
el crecimiento financiero requiere esfuerzo y trabajo duro, que es lo que
la mayoria de las personas piensan, destacando que con Mercado Pago
el dinero crece sin esfuerzo. Esta idea cobré vida tanto en la experiencia
del usuario, con experiencias que potenciaran el concepto y tangibiliza-
ran el insight, como en el performance digital, maximizando el alcance y
eficiencia de los medios digitales, siempre desde la creatividad. Ademas
de superar los objetivos comerciales, la campafia logré alcanzar la mejor
puntuacion histérica en brand awareness en banco digital.

En una nueva Teletdn, Banco de Chile enfrentaba el reto de conquistar a
la nueva generacion en Fortnite, superando el éxito pasado y aumentando
sus aportes. Considerando que los jévenes estan mas interesados en di-
namicas de experiencias, penso en llevar la Teleton a su ambiente natural.
Tuvo entonces la idea de conectar a los jovenes y la Teleton usando al
banco como puente y de forma participativa. Creé para ello la primera
sucursal del banco en la luna, con un mapa “Only up” para cumplir una
meta mas alta. Esta idea de experiencia interactiva de Fortnite con Banco
de Chile permitié superar la recaudacion de monedas en un 201% vy el
tiempo de juego en 126%, promediando 52 minutos por jugador.

CASO: VIAJAR SIN ROAMING NO ES VIAJAR

AVISADOR
CLAROVTR
AGENCIA
BBDO
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
HAVAS +
MARCA
CLARO -
ROAMING
ZAMORANO 2

La meta de Claro consistia en remontar una caida en altas netas, apro-
vechando la época de vacaciones, con el plan Gigas Libres + Roaming
incluido. Y el insight con que trabajé fue que hoy un viaje sin poder estar
conectados no se vive al maximo. Surgié su idea de que viajar sin roaming
no es viajar y por eso los Claro tienen gigas libres y roaming incluido. Para
ello, grabé con el Pichichi, lvan Zamorano, el hit del verano, aprovechando
su pasion por la musica, y haciendo de Claro la mejor opcién para viajar.
Fue una campafia integrada que permitié a Claro lograr detener la caida
del periodo, incrementando en 128% sus altas netas de portabilidad movil
afio tras afio y aumentando también sus ventas.
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MARKETING INTERNO

CASO: LIMON SODA CAMBIA TUS PUNTOS PAES POR LUCAS

AVISADOR e Limén Soda buscaba conectar con el target de los estudiantes de 18 a 24
CCU CHILE e = afios, que se renueva cada afio, adaptandose a sus tendencias. Conside-
AGENCIA e TUS : n rando que el Ultimo afio escolar es el mas duro, con mucha presién y un
REDON Lot

FI]NTUSPA : b esfuerzo que nadie reconoce, decidié seguir capitalizando su posiciona-
OTRO(S) A% 4‘" " miento "haz todo, haz nada” con una campafia que premiaba los resulta-
INVOLUCRADO(S) TR / pana qi° P
LOCA SANTIAGO f : dos en la PAES, a razén de $1.000 por cada punto. Creé una cancién urba-
/BPN s na para invitar al target a convertirse en “Millonetas”, pues con el nuevo
MARCA puntaje maximo de 1.000 pts, podrian ganar hasta 1 millén. Tras participar
LIMON SODA el 33% de los postulantes a la PAES, Limén Soda alcanzé 5.3 puntos de

preferencia, aumentando 56% respecto del cuarto trimestre de 2022.

CASO: GAMERS POR CHILE

AVISADOR En una nueva Teletdn, Banco de Chile enfrentaba el reto de conquistar a
BANCO DE CHILE la nueva generacion en Fortnite, superando el éxito pasado y aumentando
AGENCIA sus aportes. Considerando que los jévenes estan mas interesados en di-
DB namicas de experiencias, pensé en llevar la Teleton a su ambiente natural.
ICI)\IT\?(;)L(LSJ)CRADO(S) Tuvo entonces la idea de conectar allc')s jc?venes y la Teleton usan'do al
HEARTS & SCIENCE banco como puente y de forma participativa. Cred para ello la primera
/LAVULCA / BRDO sucursal del banco en la luna, con un mapa “Only up” para cumplir una
MARCA meta més alta. Esta idea de experiencia interactiva de Fortnite con Banco

de Chile permitié superar la recaudaciéon de monedas en un 201% vy el
tiempo de juego en 126%, promediando 52 minutos por jugador.

BANCO DE CHILE

CASO: STEAL ARTOIS BY STELLA ARTOIS

AVISADOR . Trabajando en una campafia que le permita derribar los territorios comu-
. L

AB-INBEV 2 nes de la categoria premium y ganar en relevancia, atributos de marca y
AGENCIA & [ Jignode cuota de mercado, Stella Artois descubrié que un 77% de consumidores
il i__ i 8 2dmite haberse robado un vaso de un bary un 33% lo hace sin culpa. Eso
ﬁ\l-l;fool_(fl)CRADO(S) g le permiti6 manejar como idea de comunicacién que tomar prestado un
ZENITH MEDIA = céliz, el de Stella Artois, podria sentarle bien a mas de alguien. Y cre6 Steal
/ ALTA Artois Collection, campana en que la marca ayudaba a los consumidores a
COMUNICACION lograr su deseo de robar “accidentalmente” uno de sus deseados calices,
MARCA pero con estilo. Eso permitié que, en un afio, Stella Artois aumentara el
STELLA ARTOIS consumo de su schop en un 98% y en 77% el market share.

CASO: LOS CUATRO AMIGOS UNAB

AVISADOR La Universidad Andrés Bello necesitaba volver a encantar y mantener el
UNIVERSIDAD éxito de etapas anteriores, en estandares de servicio y calidad, con un
ANDRES BELLO nuevo hito de cumplimiento. Tomé en cuenta que el marketing interno
AGENCIA debe hablarle a los colaboradores como personas y ponerse de su lado,
LA como verdaderos amigos. Y tuvo la idea de desafiar el conocimiento que
ANDRES BELLO I . | Iiti | . 2

MARCA ellos tenian de la politica de compras de la UNAB mediante una jornada
UNIVERSIDAD de concursos. Organizé una experiencia similar a la de Sdbado Gigante,

con una actividad llamada Los Cuatro Amigos Gigantes. Este desafio, que
logré una asistencia superior a las 1.200 personas, permitié lograr un 98%
de cumplimiento de la politica y un ahorro de $2.397 millones.

ANDRES BELLO
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PERFORMANCE MARKETING

CASO: LIMON SODA CAMBIA TUS PUNTOS PAES POR LUCAS

AVISADOR

B /AN
CCU CHILE s
AGENCIA

REDON B O
OTRO(S) PUNTO Il Vel
INVOLUCRADO(S) IELE .
LOCA SANTIAGO PARTICIPAEN > LINONSODA.CL

/ BPN
MARCA

LIMON SODA

CASO: PARIS X LOLLA

AVISADOR
CENCOSUD
AGENCIA

BBDO /

HEARTS & SCIENCE
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
BESTION

MARCA

PARIS

CASO: TE QUIERO VER

AVISADOR
TNT SPORTS
AGENCIA
WOLF BCPP TEQUERD_
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S) 4
HEARTS & SCIENCE “iowamzo | teworms
MARCA
TNT SPORTS

CASO: DALE TE LO MERECES

AVISADOR
RIPLEY R
AGENCIA
MCCANN
WORLDGROUP
MARCA
RIPLEY

Limén Soda buscaba conectar con el target de los estudiantes de 18 a 24
afios, que se renueva cada afio, adaptandose a sus tendencias. Conside-
rando que el Ultimo afio escolar es el mas duro, con mucha presiéon y un
esfuerzo que nadie reconoce, decidié seguir capitalizando su posiciona-
miento “haz todo, haz nada” con una campana que premiaba los resulta-
dos en la PAES, a razén de $1.000 por cada punto. Cred una cancién urba-
na para invitar al target a convertirse en “Millonetas”, pues con el nuevo
puntaje maximo de 1.000 pts, podrian ganar hasta 1 millén. Tras participar
el 33% de los postulantes a la PAES, Limén Soda alcanzé 5.3 puntos de
preferencia, aumentando 56% respecto del cuarto trimestre de 2022.

El desafio que se planted Paris fue conectar con los jévenes, para quienes
las tiendas por departamento han perdido relevancia. Observé que los
jovenes se informan de las tendencias de moda por redes sociales sin
seguir estereotipos y que, por otra parte, aman la musica. Decidié ser
parte de un evento musical como Lollapalooza e invitar a los jévenes a
vestirse como la musica los haga sentir. Como auspiciador del festival,
desarrollé una campafia de moda en torno a la musica y cre6 una activa-
cién de impacto en Lollapalooza. Como resultado, creci6 11% en TOM en
Generacion Z respecto del mes anterior y 24% en sus ventas versus el afio
anterior, siendo la segunda marca mejor evaluada en Lollapalooza.

El desafio de volver a congregar hinchas frente a la liga chilena, buscando
aumentar su rating histérico desde un superclésico, llevé a TNT Sports a
pensar en aquello de que, aunque el momento del equipo no sea el me-
jor, siempre se le quiere ver. Por eso tuvo la idea de vincularse mediante
un término futbolistico y con capital cultural, capaz de generar vinculo y
motivar la conversién, al mismo tiempo. Cre6 una campafia cargada de
barrio y de pertenencia para poder conectar con esas realidades que se
alteran con la pasion de un superclésico. Esta permitié que su plataforma
de streaming Estadio TNT Sports aumentara las suscripciones en un 284%,
ademas de lograr generar millones de interacciones.

Ripley lanzé su app de retail cuando toda su competencia ya habfa lan-
zado la suya afios antes. Debia lograr relevancia y para desarrollar una
estrategia trabajé como insight que todos merecen darse un pequefio
gusto considerando que sobreviven a una jornada diaria. Eso sirvié para
desarrollar la idea de dar a las personas razones cotidianas que sirvan de
excusa para descargar esa app. De esta manera, la campafa consistié en
evidenciar esas pequefias cosas que cada quien soporta en su dia a dia y
volverlas una razén para premiarse. El resultado fue que, durante el primer
mes de lanzamiento, la de Ripley fue la app nimero 1 en descargas de la
categoria shopping, tanto en Apple Store como en Google Play.

CONCURSO DE EFECTIVIDAD EN MARKETING 2024
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PRESUPUESTO REDUCIDO
PRODUCTOS

PRODUCTOS

CASO: ACORTANDO EL LONG TAIL CON IL.A.

AVISADOR
SALCOBRAND
AGENCIA
INITIATIVE

/ KINESSO
MARCA
SALCOBRAND

CASO: MIDWINGS

AVISADOR
ARIZTIA
AGENCIA

REDON

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
ORWELL

MARCA

ARIZTIA

CASO: NUNCA DEJES DE FLUIR

AVISADOR E L PG,

an

SOFTYS incontinencia
AGENCIA y junita con
VML

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
INITIATIVE MEDIA
MARCA
COTIDIAN

CASO: NOVA ULTRA

AVISADOR
SOFTYS
AGENCIA
VML
OTRO(S) 2
INVOLUCRADO(S)
INITIATIVE MEDIA 22
MARCA
NOVA

Salcobrand necesitaba aumentar las ventas de su ecommerce, rentabili-
zando su principal fuente de tréfico orgénico. El 80% de ese tréfico pro-
venia de palabras non branded y de paginas de producto, las que no
estaban optimizadas para SEO. Pensé entonces, como idea estratégica,
en optimizar el long tail de SEO de paginas de producto, valiéndose para
ello de inteligencia artificial y de herramientas automatizadas. Y desarrollé
un método para generar meta descripciones precisas y personalizadas a
escala, con un programa de software apoyado con inteligencia artificial. Se
pudo posicionar asi como nimero 1 en la categorfa, creciendo, entre un
ano y otro, un 20% en ventas y 34% en visibilidad organica.

El desafio de Ariztia era lanzar, con bajo presupuesto, un producto desco-
nocido y de bajo valor en Chile buscando rentabilizar el segmento alas,
que estaba decreciendo. Usé como insight de trabajo que, pese a dispo-
ner de poco tiempo, muchas veces las personas se vuelcan a Internet en
busca de ideas practicas para comer mejor. Surgié la idea de transformar
las desconocidas “Alas media” en las “Midwings”, un producto “ready to
cook” presentado en tres sabores. Disefié un packaging disruptivo para la
categoria y creé contenidos digitales que educaban e invitaban a probar
las Midwings. Vendié el 80% de Alas Media como Midwings, rentabilizan-
do el producto y recuperando el market share con minima inversion.

El desafio de este caso fue rejuvenecer Cotidian, superando el estanca-
miento y la asociacion de la incontinencia al adulto mayor. Entendiendo
que esta hace que las personas se contengan en muchos ambitos, impi-
diendo que su vida fluya, la campafia invité a fluir la vida de manera natu-
ral, derribando estereotipos, como que la incontinencia es solo de adultos
mayores. De esta manera, “Nunca dejes de fluir” fue un llamado a vivir |a
vida sin limitaciones, visibilizando la incontinencia y derribando estereoti-
pos. Gracias a esa accion, Cotidian crecié 0,8 puntos de market share en
la categoria incontinencia y 5,6 puntos en pants, una subcategoria clave.
Ademas su power de marca creci6 1,9y en TOM en 8.

Conectar con nuevos consumidores en una categoria commodity, satura-
da de marcas propias y con baja innovacién, era el desafio que enfrentaba
Nova. Observando que todos gritan “trae Nova” cuando ocurre un ac-
cidente para salvar un imprevisto de la casa, tuvo la idea de transformar
ese iNO!, que suele expresarse cada vez que ocurre un accidente, en un
NOOOOVA... y hacerlo al mejor estilo de un tenor de 6pera. La comuni-
cacion consistié justamente en una voz operatica que, simulando el impre-
visto del hogar, llama al héroe Nova Ultra, como una solucién que esté lista
para salvar el dia. Nova crecié con esto un 8% en ventas totales, aumentd
su saliencia en 10 puntos y la presencia mental en 2 puntos.

CONCURSO DE EFECTIVIDAD EN MARKETING 2024
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PROMOCIONES

CASO: UNA CUENTA CORRIENTE COSTO CERO Y PARA TODOS

AVISADOR
FALABELLA
AGENCIA
BUENTIPO ANCHOR
WORLDWIDE
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
INITIATIVE MEDIA
MARCA

BANCO FALABELLA

Banco Falabella se propuso alcanzar el liderazgo en stock de cuentas co-
rrientes, compitiendo por el primer lugar con Santander, lider histérico
de la categoria. El insight que trabajé para su campafia fue que, mientras
todo sube de precio en nuestro pais y cobran por todo, Banco Falabella
entrega una solucion real. Esta es una cuenta corriente que no cobra por
nada, porque es costo cero y tiene beneficios para todos. Para dar vida
a esta idea decidio6 capitalizar el uso digital de su cuenta corriente, la de
los Gennials, conectando y sensibilizando en su cotidianidad. Como re-
sultado, logré un primer lugar histérico en stock de cuentas corrientes,
pudiendo superar en ese item el liderazgo del Santander.

CASO: NUEVA CUENTA MAS LUCAS

AVISADOR

SANTANDER mu??ﬁﬂ

AGENCIA

DYU

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
ARENA MEDIOS
MARCA

La primera cuenta que
te dalucas y no te cobra

BANCO S . .t e A b R 4 5

SANTANDER

Banco Santander se planteé desafiar los paradigmas bancarios, demos-
trando que se puede ir ain mas alld en el apoyo del progreso de las per-
sonas. El insight con que trabajé fue el del dolor de los cobros en otras
cuentas, como la RUT, y el aumento en el costo de la vida. Este le llevd
a desarrollar como idea estratégica la Cuenta Mas Lucas del Santander,
sin renta minima, para todos, sin comisiones y con recompensas en lucas.
Se trataba de una respuesta clara y concreta al contexto pais, con una
comunicacién y un concepto precisos para el target y los tiempos. Como
resultado, logré un 57% de crecimiento de cuentas en los cuatro primeros
meses de campafia y mas de 150.000 nuevos clientes en 2023.

CASO: EL “"PICHICHI” RECOMIENDA EL ROAMING DE CLARO

AVISADOR
CLAROVTR
AGENCIA

BBDO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
HAVAS +

MARCA

CLARO - ROAMING
ZAMORANO 1

B0 (IPORTA
e L o e

Claro buscaba revertir una caida en altas netas, destacando la convenien-
cia de su plan Gigas Libres + Roaming. Y usé el insight de que, cuando
los chilenos viajan al extranjero se les puede pegar el acento, como a
lvan Zamorano, el Pichichi de la liga espafiola. Tuvo la idea de hacer una
campafia con el mensaje “Los que saben de viajes al extranjero, como
Zamorano, recomiendan la conveniencia de los planes méviles con Roa-
ming de Claro”. El capitan de la roja y sus acentos potenciaron el plan en
television, radio, via publica y digital. Y Claro logré resultados “chidos”,
incrementando sus altas netas en 353% de un afo a otro y alcanzando una
diferenciacién de 50% ademas de un 31% en involucramiento.

CASO: PEDIDOSYA PLUS ULTRA MEGA MACH

AVISADOR

PEDIDOSYA Por el poder
AGENCIA de, Pedidosya+
JENARO

MARCA ultra r mega
PEDIDOSYA

PedidosYa buscaba transformar una alianza netamente estratégica entre
PedidosYa Plus y Mach en una experiencia emocional en que los usuarios
se sintieran protagonistas. Con el insight de que todos quieren mas, de-
cidi6 construir una estrategia para conseguir mas suscripciones en Pedi-
dosYa+. Esta se basé en crear un powerup que potenciaba a los usuarios.
Y consistié en que, como si fueran He-Man, Goku o Sailor Moon, cuando
pagaban con Mach podrian evolucionar gratis a PedidosYa Plus y recibir
poderosos beneficios extra. Esto le permitié practicamente explotar en
suscripciones, con 32.308 membresfas adicionales, aumentando un 28%
los usuarios activos “Plus”, y alcanzar un TOM histérico del 30%.



COOPERATIVA
PODCAST

Otra forma de escuchar

G COOPERATIVA
PODCAST

“Salud por la historia”
Con Andrés Kalawski y Paula Molina

_t_

EL CONTADOR DE
PELICULAS
E3

CON DAMIEL VILLALOBOS

(@)
COOPERATIVA DEPORTES
&l g g
P
ccoperativa.cl

01:00 |||||||Il||||||||||||||I||l||ll|||Il|||||||||| 3:56

3 ] o 3] ~

www.cooperativapodcast.cl
=N  NORIF



www.cooperativapodcast.cl

(4}
o
=
4
—
=
<
N
Z
3
L
o

RESPUESTA A CRISIS / GIRO CRITICO

RETAIL

w
o)
o
i
(9]
=
<
z
T
0
z
w
o
L
&
w
W

CASO: COMPARA LO IMPORTANTE

AVISADOR T s
COMPARAONLINE M | ®
AGENCIA "
WOLF BCPP
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
GYT GROUP

/ FRISBI
MARKETING
MARCA
COMPARA
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CASO: DEL ODIO AL CARINO

AVISADOR
SQM
AGENCIA
LA FAMILIA =
OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
BRIONES

Y ASOCIADOS

/ CINEMAGICA
MARCA

SQM

iYa lo sabes!

“TELO CONTO
PAJARITO

CASO: DIAS R VINTAGE

AVISADOR - o
RIPLEY
AGENCIA
MCCANN
WORLDGROUP
MARCA

RIPLEY

CASO: NUEVOS LIPIVECINOS

AVISADOR
LIPIGAS
AGENCIA
PUERTO . gh
OTRO(S) Rl - s ClINDRO
INVOLUCRADO(S) ' Yy
BRIONES

Y ASOCIADOS
MARCA
LIPIGAS

Ser visible y memorable de forma simple, en una categoria llena de marcas
gigantes con inversiones millonarias en medios, era un desafio enorme
para Compara. Para abordarlo, trabajé como insight que los chilenos son
buenos para compararse con otros en temas de logros, bienes o expe-
riencias. Su idea fue crear Compara Online, que demuestra que hay com-
paraciones innecesarias y otras realmente importantes. Y generd historias
sobre comparaciones innecesarias, una experiencia en la calle y un conte-
nido, para comparar de manera empirica. Logré que sus ventas totales su-
bieran 14% y 60% en los canales de marca. Vendi6 20.000 SOAP mas que
en 2023 y sus interacciones organicas en redes sociales subieron 4.700%.

Revertir el rechazo hacia SQM, para que el Gobierno la considere en las
negociaciones del litio antes del 2030, era su principal desafio. Eso reque-
ria una mejor valorizacién de parte de todo el pafs, pero no se valora algo
que no se conoce bien. Surgié entonces la idea de contarle a los chilenos
todo el aporte y valor que SQM entrega al pais. Pero decidié no decirlo
ella misma como compaifiia, sino que dejar que “lo cuente un pajarito”.
La campafia influyé en que SQM lograra el apoyo del 64% de los chilenos
y que el 66% considere que tiene un impacto positivo para Chile. Eso le
permitié adjudicarse de manera anticipada, y sin oposicién publica, una
extension del contrato de extraccién de litio.

La gran pregunta de Ripley era como puede una marca de retail conec-
tar emocionalmente en un evento de precio. Para trabajar, usé como in-
sight que todos alguna vez recuerdan con nostalgia comerciales antiguos
y cémo les hicieron sentir. Por ello, tuvo la idea de traer de vuelta uno de
los comerciales mas memorables para los chilenos, después de 32 afios y
con sus mismos protagonistas. Se dio a la tarea de hacer un remake de los
clésicos Dias R, generando para ello una bisqueda en redes sociales de
los mismos nifios que protagonizaron la campana de los 90. Logré llegar
al corazdn de los chilenos, siendo su campana de precio méas vista y com-
partida, con una sentimentalizacion positiva superior al 65%.

Buscando ofrecer una solucién concreta para que los consumidores pue-
dan comprar gas méas barato, Lipigas observé que todas las personas sue-
len decir “lo que hay que hacer”, pero pocas hacen algo para solucionar
un problema. Con eso desarroll6 una campana basada en la idea de que,
cuando el privado y el Estado trabajan juntos, todo cuesta menos. Para
comunicarla, se valié de un perro que le explica a una clienta, que ya no
cree en promesas, cuél es la forma mas barata para comprar gas. Lipigas
aumentd 12% su share en venta directa, 37% sobre el promedio del afio
anterior. Y logré que el 66% de las personas piense que Lipigas ayuda con
hechos concretos y un 69%, que se preocupa por los consumidores.

CONCURSO DE EFECTIVIDAD EN MARKETING 2024
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CASO: CANCION PARA ONES

AVISADOR
UBER
AGENCIA
WOLF BCPP
MARCA
UBER ONE

Uber enfrentaba el desafio de demostrar a los usuarios recurrentes de sus
apps que no estar suscritos al programa Uber One les hacia perder dinero.
Para abordarlo, tom¢ la idea de que el hecho de ser muy racional en las
compras no necesariamente implica ser habil en las cuentas. Su campafia
consistio en desafiar la inteligencia de esos usuarios y demostrarles con
nlmeros que sus decisiones estaban resultando poco convenientes. Com-
puso una cancion para quienes viajan y piden delivery por Uber sin notar
que pierden plata, cuyo nombre apela justamente a su inteligencia. La
estrategia le permitié crecer un 19% afo tras afio en cantidad de suscrip-
tores y superar en awareness al principal competidor.

CASO: VIAJAR SIN ROAMING NO ES VIAJAR

AVISADOR :
CLAROVTR
AGENCIA

BBDO

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
HAVAS +

MARCA

CLARO -
ROAMING
ZAMORANO 2

La meta de Claro consistia en remontar una caida en altas netas, apro-
vechando la época de vacaciones, con el plan Gigas Libres + Roaming
incluido. Y el insight con que trabajé fue que hoy un viaje sin poder estar
conectados no se vive al maximo. Surgié su idea de que viajar sin roaming
no es viajar y por eso los Claro tienen gigas libres y roaming incluido. Para
ello, grabé con el Pichichi, lvan Zamorano, el hit del verano, aprovechando
su pasion por la musica, y haciendo de Claro la mejor opcién para viajar.
Fue una campana integrada que permitié a Claro lograr detener la caida
del periodo, incrementando en 128% sus altas netas de portabilidad movil
afno tras ano y aumentando también sus ventas.

CASO: TAYLOR, CHILE IS CALLING YOU

AVISADOR
ENTEL

AGENCIA TAYLOR,

Chile

MCCANN WORLD- is ca"ing yOU.

GROUP /

MCCAN N ER|CKSON Please, include Chile in your NEXT TOUR.

CHILE

OTRO(S)
INVOLUCRADO(S)
MEAT / PHD
MARCA

ENTEL

Entel querfa aumentar su presencia de marca, con tendencia a la baja, con
una accion eficaz. Pensando en apuntar principalmente a la Generacion
Z, entendié que en Chile, especialmente para sus miembros, los concier-
tos son pasion de multitudes. Decidié aprovechar uno de los conciertos
que atrae una fanaticada Gen Z, el de Taylor Swift. Y su accién consistié
en ir donde Taylor estuviera; en este caso, Argentina, a donde miles de
chilenos/as viajarfan para verla. Todos hablarian de ella y de Entel, que
desplegd su campania tanto en Chile como en Argentina. Superé el millén
de reproducciones en Reels y TikTok, con impacto en redes y en medios.
El 50,49% de ese publico vio mas de una vez el contenido.
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effieawardas

Chile

un programs VALOTA



NUIICA TE PEDIRIAMOS
QUE PARES A LEER
ESTE AVISD.

#imamosElGontenido

Estamos convencidos que el contenido es mas importante
que la interrupcion. No creemos en formulas y hacemos que
las marcas comuniqguen de forma actual y dénde esta, de
verdad, la atencién de las personas.
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