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Effie® Awards Perud constituye la dnica
instancia profesional de evaluacion

en nuestro medio, que centra su
preocupacion en la efectividad de todas y
cada una de las formas de marketing que
contribuyen al éxito de una marca.

Organizacién

Los Effie® Awards Perd son organizados
desde 1995 por el Grupo Valora Perd SA,
bajo licencia de Effie® Worldwide.
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Editorial

Crucemos
laorilia

Flavia Maggi

Directora ejecutiva de Effie Pert

Hace algunos meses la organizacion de Effie Perd
tuvo contacto con el valioso trabajo que realiza la
asociacion sinfines delucro Kusimayo que, con sus
cuatrolineas de accion, busca hacer unadiferencia
en la vida de ninas, ninos y familias que viven en
las comunidades de dos provincias punenas.
Realmente es motivador observar gue se pueden
hacer grandes cambios cuando hay voluntad de
ayudary receptividad por parte de las comunidades.
Hoy, los ninos de las comunidades alas que ayuda
Kusimayo tienen menos problemas de anemia,
asisten mds a sus escuelas y muestran un mejor
rendimiento.

En Effie Perd, como mencioné en anos anteriores,
hemos decidido tomar accion y devolver parte
del progreso que presenciamos en la industria
publicitaria hacia causas positivas. Por eso, cuando
cumplimos 25 anos, nos volcamaos a sacar adelante
Parque Effie, unainiciativa ambiental que se alinea
con nuestros pilares de Desarrollo Sostenible y
Educacion. Y este ano, apoyamos a ‘Miles de
Suenos’, un programa de Kusimayo que aporta a
la educacion, alimentacion e higiene de 40 ninos de
la comunidad de Santiago de Papuja, Azangaro. A
nombre de nuestros jurados seguiremos apoyando
esta causa social, porque el progreso de todo el
paris es también nuestro progreso.

Entrando altema de nuestraindustria, quiero resaltar
tambiénlarecuperacion que muestranlos anunciantes
y las agencias luego de dos anos muy dificiles parala
publicidady el marketing, que estuvieron marcados
porlapandemia.Esteretorno gradual ala normalidad
se exhibe no solo enlos buenos resultados de negocio,
sino también enmensajes Mds positivos y sobre todo
empdticos.Es un cambio positivo que serdimportante
tener presente aldirigirse hacia un publico que exige
cada vez mds compromiso de sus marcas.

Porese motivo, destacolabuena acogida que vienen
recogiendo las categorias de cambio positivo que
introdujimos hace tres anos y que exponen las
iniciativas que buscan no solo aportar en el resultado
del negocio, sino tambien en cambiar hdbitos para
bien, o hacer visibles grupos sociales que han sido o
que se sienten invisibilizados. Asi también, este ano
hemos anadido nuevas categorias que responden
aldesarrollo de los mercados y que resaltan nuestra
busqgueda de la efectividad: Data-Driven, Engaged
Community y Marketing Innovation, en productos y
servicios.

Como todos los anos, agradezco profundamente
a los anunciantes y las agencias por confiar en el
prestigio de los Effie Awards Perd como indicador

de efectividad en todas las formas de marketing.
Este ano tuvimos por tercera vez mas de 300 casos
inscritos, lo que nos enorgullece pero dla vez nos
lleva a asumir compromisos cada vez mds grandes
en cuanto d la veracidad y seriedad de nuestras
evaluaciones.

Por ese motivo es fundamental resaltar Ia
importancia de contar conun grupo de excelentes
profesionales en los jurados evaluadores, cuyas
dpreciaciones basadas en un gran conocimiento
de los mercados contribuyen a cimentar el bien
ganado prestigio de este premio. Atodos los jurados
gue nos acompanan este ano, y a aguellos de los
anos anteriores, vamitotalrespetoy reconocimiento
por su trabajo.

En esta edicion del 2022,
realizaremos una gala
en formato hibrido
para asegurar la salud
y seguridad de los
asistentes.
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cQué son los premios Effie®y cudles

son sus principios basicos?

Effie® es la instancia profesional que inspira
y fomenta la efectividad enlas prdcticas de
marketing entodo elmundo.Através delos Effie
Awards se otorga la distincion profesional de
nmayor prestigio alas campanas publicitarias
que destacan por tener una estrategia
basada en un poderoso insight, creatividad
sobresaliente y resultados de mercado que
prueban su éxito.

Efectividad
significa una
sola cosa:
funciona.
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La
efectividad
es dindmica.

Reconocemos y
celebramos la
colaboracion.

{2

A nivel mundial, Effie® es la Unica
organizacion que evalda de manerad
holisticaeintegrallas diferentesformas
del marketing. Ninguna campana es
exitosa, por mds creativa u original
que seaq, sino existe un andlisis riguroso
previo que permita, en efecto, trazar
objetivos ambiciosos que —luego de
unaimpecable ejecucion—logrenser
alcanzados y superados.

Somos Reinvertimos

el foro de la en la industria

efectividad en -
marketing.

Nuestro

foco es El Effie se o
lobal tienen que
g . “‘ganar”.

Con el andlisis de los casos se obtiene conocimiento sobre las estrategias de marketing
vigentes en cada pais.
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Effie College 2022

La ]
delcambio

Claudia Vega

Coordinadora ejecutiva de Effie Pert

La cuarta edicion de Effie College Perdnos mostro una
vez mdslagran convocatoria que el concurso alcanza
y elinteres que despierta enlos jovenes estudiantes
de marketing y publicidad. Este ano hemos tenido
mMds de 80 grupos inscritos, con estudiantes de diez
instituciones educativas en busca del gran objetivo
de ganar un Effie antes de terminar sus carreras.

Como en anos anteriores, Nnos complace verificar la
calidad creciente de las propuestas que los jurados
reciben de los grupos y que son el reflejo de la
excelente educacion queimpartenlas universidades
y escuelas de estudios superiores peruanas. Con sus
ideas frescas y retadoras, estos jovenes ya estdan
empezando a transformar nuestra industricl.

eneracion

Este ano,ademads, queremos resaltar elcompromiso
delasempresas auspiciadoras gque siguen apoyando
d la organizacion de Effie College. Agradecemos
d las seis marcas que apoyaron este esfuerzo
en el 2022: AlaCena, Bolivar, Dento, Entel, Eurekal e
Inkafarma, entregando valioso tiempo para generar
retos que ponen a prueba la creatividad, el trabaj

y la busgueda de la efectividad entre los futuros
publicitas y marketeros. Tal como hemos recogido
en testimonios de participantes anteriores, estos
retos preparan alos nuevos talentos para enfrentar

situaciones reales con la complejidad y exigencia
que el mercado demanda.

Tambien este ano decidimos apoyar ala organizacion
civil Kusimayo, que se sumo a las marcas que
presentaron retos para el concurso. En ese sentido,
desafiamos alos estudiantes arealizarunacampana
paradaraconocer eltrabajo dela organizacion con
los hogares de Puno, en una experiencia diferente
que tuvo una muy buena acogida de los grupos
participantes.

Desde la organizacion de Effie College, seguimos
apostando por el desarrollo profesional de los
futuros marketeros y publicistas en todo el Peru.
Este ano ampliamos la convocatoria ainstituciones
educativas de otras regiones del pais que cuentan
con escuelas de comunicaciones, publicidad vy
nmarketing. Salbemos que ano aano seirdn sumando

estudiantes de todo el pais para hacer escuchar sus
voces dentro de la industria publicitaria.

Son tiempos inciertos

Que su informacion no lo sea

Suscribase a:

SEMANAeconomica

B & © Gl




UNIVERSIDAD | Marketing
DEL PACIFICO | Facultad de Giencias Empresariales

Comiteé Organizador

10 ANOS FORMANDO PROFESIONALES DE MARKETING
AGENTES DE CAMBIO PARA LA SOCIEDAD

La educacion que brindamos a nuestros alumnos no se limita al marketing tradicional.

En la Pacifico vamos mas alla: potenciamos las capacidades de nuestros alumnos para que sean estrategas de
marketing analitico y creativo, con un solido enfoque ético y responsable. Gracias a esa formacion son capaces de
liderar marcas exitosas que tengan un proposito, en el Peru y el extranjero.

' . Llenos de orgullo, hoy celebramos nuestros primeros 10 afios de historia con el compromiso y la emocion de sequir
Alfredo Torres Flavia Maggi Claudia Vega d y P P y g

~ o . : . : formando a los lideres con proposito para el mundo,
Presidente ejecutivo de IPSOS PerU Directora ejecutiva Coordinadora ejecutiva
Vicepresidente de Effie® Per de Effie® Perd | Otk o,
de Grupo Valora Peri SA. s ik
TS Y0t o .
NEy, '
08 TDO{U 0 | (N {
Hin
Comite Consultivo -
‘?Jt(%‘ma‘ ‘

Walker

Alexandra Bottger Alvaro De Luna Alvaro Rojas Miré Ana Maria Germdn
HIPERMERCADOS TOTTUS AB-INBEV Quesada ALAC OOH PERU
ALICORP
Andrea Rossello Beatriz Herndndez Francesca Goytizolo
MCCANN LIMA IAB PERU Bernardo Ledn ENTEL PERU
CONSULTOR
Hieronymus Rodriguez Javier Alvarez Paul Thorndike
GRUPO RPP APEIM Kurt Uzategui WUNDERMAN THOMPSON
UNACEM
Rocio Calderon Rodolfo Ledn Rosario Mellado
APAP ANDA PERU Zinka Mendoza IPSOS PERU
CIRCUS GREY
Rolando Arellano
Bahamonde
SOCIEDAD PERUANA A . N 7 % - il
DE MARKETING ‘ ‘ 1 ‘\ ——

K14 up.edu.pe



Jurados

Jurado de Seleccién

Este Jurado tiene como mision seleccionar las campanas finalistas.

ANA MARIA GERMAN
ALAC OOH PERU
PRESIDENTA JURADO

LUCAS BARGEN
121RM

CHRISTIAN BORJA
BCP

CARLOS LOZADA
APOYO COMUNICACION

MARIO MAGGI
ADIDAS

SOFIA MARTIN
3M

GABRIELA SIALER
ADTHROPOLOGIST

SANDRA SOROGASTUA
BANBIF

MARIA DEL PILAR
TRIMINO
AFP HABITAT

VANESSA VIDAL
ABBOTT

SOLVEIG CORNEJO
IPSOS
VEEDOR

ROCIO CALDERON
APAP
PRESIDENTA JURADO

JAQUES ARAGONES
AMERICA TV

MIGUEL BULNES
ARIADNA

PABLO CATERIANO LLOSA
METRICA

MARIA KATIA FILOMENO
APOYO COMUNICACION

GUSTAVO REYES
ARCA CONTINENTAL LINDLEY

FELIPE ROMERO
ALAC OOH PERU

ANDREA ROMERO GIULFO
IGUAL

BEATRIZ SALINAS
GRUPO CENTENARIO

MARIANA URIBE
BELCORP

MILAGROS VILLANUEVA
CASSINELLI

FELIPE LLALLICO
IPSOS
VEEDOR

KATTY CARRANZA

CERAMICA SAN LORENZO

PRESIDENTA JURADO

ANDREA AGUILA PARDO

FARMACIAS PERUANAS

FERNANDO ARRIOLA
DIGITAS

GUILLERMO BARCLAY
INTRALOT

CLAUDIA DUFFOO
EXPERT RESEARCH

SANDRA GOICOCHEA
DINAMO

INES LERTORA
CLARIDAD

NOELIA PACHECO
DIRECTV

VALENTINA RODRIGUEZ
IPSOS

ANDREA SALAZAR
IPSOS

LAURA ZAFERSON
MCCANN LIMA

VANESSA BIANCHI
IPSOS
VEEDORA

GABRIELLABO
EXPERT RESEARCH
PRESIDENTE JURADO

JUAN PABLO AGUILAR
FARMACIAS PERUANAS

MELISSA ARBOCCO
I[EDUCA

SEBASTIAN BECKDORF
GILDEMEISTER

JAVIER CASTILLO
COPILOTO

MAURICIO LOPEZ
ABINBEV - BACKUS

JULIUS MARCUS
DERCO

LUCIANA MERCADO
COSTENO

ANDREA SANTILLAN
IPSOS

ABIGAIL CORTEZ
IPSOS
VEEDORA

WILLY TALAVERA
YANBAL
PRESIDENTE JURADO

FIORELLA ESPEJO
FAHRENHEIT DDB

DANIELA FRANZA
HEINEKEN PERU

ANGELA GAONA
DIDI GLOBAL

IVETTE GONZALES
INFINITO CONSULTORES

OLIVIA HERNANDEZ
KANTAR

TATIANA PERICH
FALABELLA

CARLOS PONCE
IPSOS

JESSICA SHERRIT
KANDUVU

MARIANA ABREGU
IPSOS
VEEDORA

GASTON BARNECHEA
IPSOS
PRESIDENTE JURADO

DANIELA DIEZ CANSECO
INTERBANK

JUAN JOSE LARTIGA
ALAC OOH PERU

BRUNO MELENDEZ
INFINITO CONSULTORES

LENKA MISKULIN
KIMBERLY CLARK

JULIO PEREZ LUNA
IMPRONTA

ALESSANDRA PINTO
BCP

MIGUEL PUENTE-ARNAO

GRUPO RPP

JUAN JOSE TIRADO
BRAND SOLUTIONS

ISABEL ESPINOSA
IPSOS
VEEDORA

HIERONYMUS RODRIGUEZ
GRUPO RPP
PRESIDENTE JURADO

RAFAEL ANDRADE
LACLINIKA

RENATO ARAUCO
LEMON

ROCIO ESPINOZA
LIMA AIRPORT

ALFREDO HOFFMANN
UPC

FRANCISCO LEO
CONSULTOR

MIRELLA MIRANDA
GOOGLE

SILVANA MUSANTE
FALABELLA

DANIEL SAN ROMAN
ISIL

MERCEDES TORRES
PRODESA

CINDY VENTO
IPSOS
VEEDORA

JOSE VEGA
IPSOS
PRESIDENTE JURADO

CHRISTIAN ALVARADO
IZIPAY

ANDREA GOMERO
FAHRENHEIT DDB

JORGE LAZO
PACIFICO

OSCARLOSTANAU
ALAC OOH PERU

COCOLUYO
MONROE

FATIMA ROMAN
NIUBIZ

MICHELLE WENZEL
BANCO PICHINCHA

DORIS FELIX DIAZ
IPSOS
VEEDORA

CLAUDIA MALDONADO
CONSULTORA
PRESIDENTA JURADO

ANTONELLA ABARCA
NESTLE

FERNANDO ALVAREZ
ZAVALITA

LUCIA CORSO-MASIAS
TELEFONICA

PAMELA DAVILA
NODOS

JHONATAN GIBSON
TBWA

ALEJANDRA HUDSON
P&G

ANDREA MALDONADO
ENTEL

MILAGROS SALGADO
IPSOS

SERGIO TERRY
HOUDINI

KAREN RAMIREZ
IPSOS
VEEDORA

Sala 10

PATRICIA ROJAS
IPSOS
PRESIDENTA JURADO

ROCIO BOURONCLE
PACIFICO SEGUROS

CAMILA CARRILLO
CENCOSUD

MILENKA CARRILLO
OESCHLE

PAOLA CHAVEZ
ALTOMAYO

GABRIELA CUBA
PRIME

VERONICA JANE
CIA.NAC.DE CHOCOLATES

MIRIAN LAU
PEPPERMINT

ALVARO SALCEDO
TBWA

LAURA VILLANUEVA
MIBANCO

SILVIA GUTIERREZ
IPSOS
VEEDORA



Jurados

Jurado de Seleccién

Sala

ROSARIO GONZALES
IPSOS
PRESIDENTA JURADO

YASU ARAKAKI
OGILVY

ERIKA CORDOVA
AJE

CAMILA CRESPO
COCA-COLA COMPANY

CESAR DE MARIA
VMLYR PERU

EDUARDO MIRO QUESADA
AB INBEV - BACKUS

IAN NIGHTINGALE
ALICORP

BRUNO REGGIARDO
WUNDERMAN THOMPSON

ALEX HUAMAN
IPSOS
VEEDOR

Sala 12

ROSARIO MELLADO
IPSOS
PRESIDENTA JURADO

RICARDO DEZA
STARCOM

EDUARDO FERRO
DEPRODECA

ERICK GALVAN
SS AMSTERDAM

CLAUDIA GATTAS
NESTLE PERU

ALONSO NUNEZ
MCCANN LIMA

GUILLERMO PONCE
DELEON
MINDSHARE

EDUARDO POPPE
VALOR

INES ROGGERO
ALICORP

CARLOS TOLMOS
CIRCUS GREY

PITITITRIGUEROS
VIENTRE

CONSUELO GARCIA
IPSOS
VEEDORA

Sala 13

CARLA PENNANO
UNIVERSIDAD DEL
PACIFICO
PRESIDENTA JURADO

GABRIEL BARRIO
UNACEM

ERNESTO FERRINI
SEMANA ECONOMICA

MONICA QUEVEDO
ALICORP

DIEGO RODRIGUEZ
uTP

SARA ROIF
VMLYR PERU

CLELIA TATAJE
UNIVERSIDAD AUTONOMA

JOHANA VALENCIA
ROSADOTOLEDO&

ERIKA WICHT
OPEN PLAZA

JAVIERTOVAR
IPSOS
VEEDOR

Sala 14

ADRIANA PENA
ALICORP
PRESIDENTA JURADO

CAMILO ASTORGA
TBWA

CARLA BISBAL
UNILEVER

PATRICIA CASTRO
UPN

LIA DA SILVA
BCP

IRINA LOPEZ
ALICORP

MARIA CRISTINA MALCA
RAPPI

MARIA ISABEL
MANZANARES
UPC

MANUEL MIRANDA
WIN

CELSO ZELAYA
PUBLICIS

SILVANA DUHARTE
IPSOS
VEEDORA

Sala 15

ANGELA ALVAREZ
BBKGROUP PERU
PRESIDENTA JURADO

TALIA BARRIOS
REAL PLAZA

YASMIN CHAVEZ
PROMART

ISABEL ESCALANTE
UNILEVER

VIVIANA EXEBIO
ENTEL PERU

CLAUDIA HORNA
INNOVA SCHOOL

LUCIANA REATEGUI
HIPERMERCADOS TOTTUS

TALO SUAREZ
COMUNICA CON A

ROSANA VILCARROMERO
SUPERMERCADOS PERUANOS

MILUSKA SALDANA/
PATRICIA ZEBALLOS
IPSOS
VEEDORAS

La voz de todo
el Peru

RPP te acompana en todo momento,
con informacion directo en directo y con
las entrevistas a los personajes que
hacen noticia.

Conéctate en cualquier lugar, desde tu
celular, radio y televisor.

RPP esta contigo.

Mantente
informado




Jurados

Juradode Finalistas

Este Jurado tiene como mision evaluar los casos finalistas
de cada categoria para elegir a los ganadores.

HYERO RODRIGUEZ

GASTON BARNECHEA

PATRICIA FOSTER ROSARIO MELLADO ROCIO CALDERON ALBERTO CABELLO CARLA PENNANO MARUCHI RODRIGUEZ JAVIER ALVAREZ
GRUPO RPP IPSOS CONSULTORA IPSOS APAP CABELLO CONSULTORES UNIVERSIDAD DEL PACIFICO MARIATEGUI IPSOS
PRESIDENTE JURADO PRESIDENTE JURADO PRESIDENTA JURADO PRESIDENTA JURADO PRESIDENTA JURADO PRESIDENTE JURADO PRESIDENTA JURADO INFINITO PRESIDENTE JURADO
PRESIDENTA JURADO
ANA MARIA GERMAN ALEX ZIMMERMANN ANDREA ROSELLO ALVARO DELGADO ALEX MEIER BENJAMIN EDWARDS FELIPE VENTURO ALVARO ROJAS
ALAC OOH PERU FALABELLA MCCANN LIMA APARICIO WHATSONFIRE 121RM IZIPAY ALFREDO BURGA ALICORP
BREIN INFINITO
DIEGO LIVACHOF DAVID MAYORGA ANDREA SALAZAR ANNA LENKA EDUARDO GRISOLLE GONZALO CARRANZA ANDREA PAGADOR
POTRO UNIVERSIDAD DEL PACIFICO IPSOS ANTONIO MIRANDA JAUREGUI VMLYR PERU LLORENTE & CUENCA FIORELLA BARDALES COPILOTO
MEDIACOM BCP GRUPO PATIO
DOUGLAS FRANCO ESTELA GUIULFO CRISTIAN SANCHEZ EDUARDO WICHTEL GUILLERMO MARTINEZ BEATRIZ HERNANDEZ
ENFOCA-IEDUCA CONSULTOR VMLYR PERU CARLOS ALTAMIRANO BERNARDO LEON YOUPANQUIBBDO WAVIN PERU JOSE ANTONIO IAB PERU
DIGITAS FRANQUICIAS PERU CONTRERAS
FRANCESCA GOYTIZOLO FRANCA MORENA FABRIZIO ESCALANTE HENRY TROU LUIS PEDRO TOLEDO OPEN PLAZA EDUARDO VELASCO
ENTEL WARNER AB INBEV - BACKUS CESAR SALDANA CARLOS DELARICA PALMAS DEL ESPINO ROSADOTOLEDO& CARAT
CONSULTOR SEMANA ECONOMICA NELSON FRAGOSO
GABRIEL BARRIO ISABELLA FALCO GUSTAVO LEAL JUAN IGNACIO DE ZAVALA MARCEL GARREAUD PUBLICIS JOSE RIVERA Y PIEROLA
UNACEM ASBANC CLARO FLAVIO PANTIGOSO CAROLINA PALACIOS SEMINARIUM MEDIADOOR CIRCUS GREY
ZAVALITA BURSON-MASTELLER RICARDO ORTIZ
GUSTAVO KANASHIRO ALEXANDRA BOTTGER JAVIER GRANA LUPE WELSCH PABLO MONTALBETTI MAYO GROUP JUAN CAMILO CORREA
CONSULTOR HIPERMERCADOS NODOS JIMENA VILLAVICENCIO FRANCISCO INTERCORP VITRAPRO USIL
TOTTUS LLORENTE & CUENCA CARVAJAL RICARDO CHADWICK
IGNASI ARGENTE LUIS SEMINARIO KANTAR PAUL UCHIMA PILAR DUFOUR FAHRENHEIT DDB LUIS EDUARDO GARVAN
UNILEVER JOSE CARLOS PESTANA LINDCORP RETAIL MARCO EYZAGUIRRE COMUNICA CON A TBWA TELEFONICA
RIMAC WHY NOT GINA PIPOLI ROLANDO ARELLANO
MARCO ANTONIO MERINO MANUEL PASTOR UNIVERSIDAD DEL PACIFICO RODRIGO REVOREDO RICARDO MARES ARELLANO MARKETING MAURO OCAMPO
ANGULO CONSULTING KONRAD DEL AGUILA COSTENO MARIA JOSE PEROCHENA VALOR VERNE PUBLICIS
KANDAVU VISA MICHAEL DUNCAN VANESSA MONTERO
RICARDO CUEVA VALENTINA RODRIGUEZ CONSULTOR TIAGO TENREIRO ROMINA ISASI DEPRODECA PAUL THORNDIKE
BREIN MARIBEL MESIA IPSOS RODRIGO MEJIA INTERBANK MASTERCARD WUNDERMAN THOMPSON
CABELLO CONSULTORES QROMA MILAGROS AVENDANO VANESSA BIANCHI
SERGIO SERVAN ABIGAIL CORTEZ APOYO COMUNICACION XIMENA VEGA XIMENA ZAVALA IPSOS SILVIA GUTIERREZ
DISNEY MIGUEL ORMENO IPSOS VICTOR ALBUQUERQUE CLARIDAD TOCA ASOCIADOS VEEDORA IPSOS
oLisTICO VEEDORA APOYO CONSULTORIA URPI TORRADO VEEDORA
MAURICIO FERNANDEZ DATUM KAREN RAMIREZ CINDY VENTO
MALDONADO JAVIER TOVAR/ PEDRO DELFINO IPSOS IPSOS
HAVAS MEDIA SOLVEIG CORNEJO CONSULTOR MAURO OCAMPO VEEDORA VEEDORA
IPSOS PUBLICIS
MONICA VARGAS VEEDORES DIEGO ESPINOZA/
IPSOS GONZALO CARRILLO EDUARDO ZUZUNAGA
VEEDORA IPSOS IPSOS
VEEDORES VEEDOR
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Metodologia

”
Metodologia

de calificacion y premiacion

Premios

Los premios que otorga la organizacion de Effie® son:

»

’\

Siue

Jurados

Para aspirar a alguno de los premios Effie®, los participantes deben superar dos instancias.

Enla primera, el Jurado de seleccion debe
otorgar alos participantes un puntaje mayor
a’/7,conlo gue se convierten en finalistas.

Enla segunda, el Jurado de finalistas realiza
una nueva calificacion alos participantes en
la que se deciden los casos ganadores.

22

Puntajes

Los puntajes minimos para obtener un premio Effie® son:

Gonce >7j (quta >82) ( Oro >86)

Pilares

Los Jurados utilizan estos pilares para evaluar los casos:

Desafio, contextoy Insight e idea Dando vida Resultados
objetivos estratégica dlaidea

23.3% 23.3% 23.3% 30.0%

Los casos reciben un puntaje en cada aspecto, que luego es ponderado para llegar al puntaje final.

El Gran Effie

Los Jurados utilizan estos pilares para evaluar los casos:

B Eselegido entre los ganadores de Effie®
Oro de cada categoria, con excepcion de
Exito Sostenido y Comunicacion Interna.

® UnJurado en votacion secreta elige all
mejor caso entre los ganadores de oro.

® Laeleccion serealiza antes dela
ceremonia de premiacion.

23>



Categorias

SECTORIALES

Actividades artisticas y culturales

Campanas dirigidas a promover museos, obras
de teatro, musicales, festivales, ferias culturales,
experiencias culturales, etc.

Alimentos
Productos de consumo humano gue No sedn
golosinas, helados o snacks.

Bebidas
Alcohdlicas y no alcohdlicas.

Belleza y cuidado personal

Productos o servicios. Los productos pueden ser, por
ejemplo, jabones, lociones y limpiadores faciales

y corporales, desodorantes; del mismo modo, los
servicios, pueden ser salones de belleza, spas, entre
otros tratamientos de belleza.

Educaciény capacitacion
Incluye todas las organizaciones e instituciones
educativas, programas de capacitacion, etc.

Golosinas/Snacks
Productos tipo helados, galletas, papas fritas,
bizcochosy dulces en general.

Health OTC

Para comunicaciones de marketing de productos
gue son vendidos sin una receta médica y que
traten determinados asuntos de salud.
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Internety telecomunicaciones

Campanas de telefonia movil, internet, servicios
en linea, buscadores y paquetes (internet, cable
0 telefom’o).

Productos como laptops, computadoras de
escritorio, moédems, impresoras, monitores
y software, entre otros; servicios como
proveedores de banda ancha, operadoras
de telefonia movil, tecnologia movil, tarjetas
telefonicasy similares.

Retail

Para campanas de establecimientos comerciales
tales como supermercados, cadenas de
restaurantes, centros comerciales, cadenas de
farmacias, tiendas de cadenas de grifos, etc.

Servicios financieros
Bancos, AFPy companias de seguros, entre otros.

Otros productos
Productos gue no sean alimentos nibebidas ni
drticulos de cuidado personall.

Otros servicios

Servicios que no sean financieros, telco ni
educacion. Por ejemplo: agua y luz, transportes,
turismo, restaurantes, cuidado de la salud,
entre otros.

DESAFIOS DE MARKETING

Branded Content

Casos de marcas que han alcanzado a su audiencia a
través de la creacion de contenidos originales.

El ndcleo del caso debe ser el contenido creado para
ser consumido/experimentado y buscado por el
consumidor para entretenerse o informarse.

Los que concursen en esta categoria delben detallar
el contenido que crearon, coOmo se relaciona conla
marca y los objetivos del negocio, como fue difundido
y compartido con la audiencia, y los resultados
obtenidos como marcay negocio.

El Jurado debe entender porque razon eligieron crear

este contenido para alcanzar los objetivos de la marca.

Brand Experience

Casos de productos o servicios en los que, a través de
acciones, las marcas logran experiencias memorables
—mas alld de los medios tradicionales— que las

ponen en contacto con un publico especifico. Los
participantes deben detallar la experiencia creada, su
relacion con los objetivos de la marcay del negocio, y
los resultados obtenidos.

La experiencia puede ser presencial o virtual. Los jueces
esperardn entender la participacion de la experiencia
como un factor central del logro alcanzado.

Comunicaciéninterna
Campanas de comunicacion dentro de la empresa.
No participa por el Gran Effie.

Extension de linea (productos y servicios)
Casos donde el nuevo producto o servicio se
introduce bajo una marca existente dentro de la
misma categoria.

Effie define extension de linea como: Cualquier
variacion de un producto/servicio existente que
mMantiene la marca y estd en la misma categoria
que el producto/servicio originario: comparte las
mismas caracteristicas, pero ofrece un nuevo
beneficio (sabor, tamano, paquete, tipo, etc.). Un
producto/servicio derivado que agrega o modifica
caracteristicas sin cambiar significativamente

el precio.

Nuevos Lanzamientos
@ Productos
® Servicios

Para nuevas marcas de productos o servicios que
se introducen por primera vez al mercado y que No
constituyen una extension de linea. Incluye marcas
que ingresan a nuevas categorias.

Marketing estacional

Casos que capitalizan una fecha o una
estacionalidad para construir comunicaciones
estratégicas asociadas a momentos, fechas o
temporadas especificas, relevantes para su publico
objetivo que haya impulsado los resultados del
negocio.

Si el elemento principal de esta actividad es una
oferta promocional, el caso solo podrd inscribirse en
la categoria Promociones.

Medialdea

Reconocerd campanas de un producto creado

en medios para potenciar una marca. El premio
honra las ideas lideradas por los medios que son o
suficientemente poderosas como para convertirse
enla génesis de un programa de comunicaciones.
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Negocio a negocio (B2B)

Reconoce los esfuerzos de marketing de las
empresas que son dirigidas a empresas. Para
cualquier tipo de producto o servicio, en cualquier
segmento de mercado.

Promociones
B Productos
® Servicios

Campanas donde la oferta del producto o servicio
va acompanada de beneficio adicional especifico
por un periodo de tiempo limitado.

Este delbe haber constituido un factor determinante
enla generacion de los resultados, por ejemplo:
obsequios por la compra del producto; si el elemento
promocional No represento unda relevancia mayor en
la obtencion de los resultados, deberd participar en
otra categoriai,

Relanzamientos
| Productos
® Servicios

Campanas de marcas que han estado en silencio
por mucho tiempo y logran un reingreso destacado

O marcas que han dado un giro completo
‘reinventdndose’” para renacer.

La marca delbbe mostrar que ha logrado buenos
resultados sostenidos por al menos seis meses.
Deben mostrar la situacion previa de la marca, el
entorno competitivo y como la campana logra este
resurgimiento.

Timely Opportunity (Carpe Diem)

Premia alas campanas con vision y creatividad
para generar iniciativas de marketing a partir de
momentos inesperados y poco convencionales.
Se deberd demostrar como se logro colocar una
marca en el centro de la atencion para crear un
impacto inmediato y medible.

Se debe mostrar claramente cudles fueron las
estrategias, tacticas y acciones para lograr dicha
visibilidad. Esta categoria destaca aquellos esfuerzos
estratégicos efectivos que fueron capaces de
generar resultados a traves de un solo momento
significativo de actividad y la manera como este
efecto fue amplificado mediante el uso de redes
sociales propias e incluso medios pagados.

Nota: Sila ‘accion unica’ se debe ala estacionalidad,
deben inscribirse en Marketing Estacional.

DESAFIOS DE NEGOCIO

David y Goliat

Marcas pequends, nuevas o emergentes que
incursionan contra las grandes marcas. Marcas que
ingresan a una nueva categoria a competir contra
las lideres ya establecidas.
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El caso debe demostrar fehacientemente que la
marca es realmente un "David’. No puede tratarse de
una marca pequena de una empresa grande.

Las marcas gue resulten ganadoras no pueden
participar al ano siguiente en esta categoria.

Exito sostenido

Marcas que muestren una efectividad sostenida alo
largo de tres o mds anos, comprendidos entre julio
del 2018 y diciembre del 2021

Alargo de tres o mds anos debe haber un objetivo
comun, y la evolucion anual de sus piezas debe
mostrar el mismo concepto creativo central y
similares elementos de ejecucion principales
(ejemploz personaje principal, melodia o
musicalizacién, frases, etc.).

Los casos que ganen un premio Oro en esta
categoria no podrdn participar hasta dentro de tres
anos mds. Quienes ganaron Platay Bronce podrdn
presentarse con nuevos antecedentes. No participa
en Gran Effie.

Reputacion corporativa
Campanas de comunicacion que promueven la

imagen corporativay la identidad de la empresa. Se
debe presentar métricas de reputacion indicando,
ademds, como estas metricas se relacionan con el
negocio.

Respuesta ala crisis

Marcas que crearon un camibio positivo al virar de
manera efectiva sus planes de marketing o actividades
comerciales enrespuesta a cambios estructurales

y culturales significativos (por ejemplo, pandemia,

crisis politica, etc.) en el panorama actual con el fin de
conectar mads eficazmente con el consumidor.

Los participantes tendrdn que demostrar la eficacia
de la accion para el negocio. Deberdn identificar el
eje sobre el cual gird este cambio.

Algunos ejemplos pueden incluir un giro en el
posicionamiento, un cambio en la gestion de marcas,
una aceleracion digital, etc.

DIGITALES

E-Commerce

Marcas que utilizan de manera efectiva informacion,

estrategia, creatividad y andlisis para impulsar
la conversion de compradores de comercio
electronico.

Marketing de Influencers

Marcas que trabajaron con Influencers clave para
llegar a su audienciay lograr objetivos de marketing
acorto o largo plazo.

Los Influencers [lideres de opinion pueden ser
personajes de redes sociales, embajador de marca,
celebridades, etc.

Mostrar claramente cudl fue la estrategia, quien era
su audienciay por qué el influencer era importante
para su audiencia. Explique por qué la marca
selecciono a ese influencer, como se llevaron a cabo
las actividades de marketing y gué comportamientos
de los consumidores se vieron afectados y cOmo se
vio afectado el negocio.

Redes sociales

No se trata de campanas con ‘un componente” de
RRSS, sino de campanas especificamente disenada
para ellas.
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Categorias

Necesitaran una justificacion clara de por quée fue la
manera correcta de abordar el desafio, y evidencia
de como la actividad en redes impulsd de manera
medible y efectiva el resultado comercial.

Tendrd que medir y probar el valor comercial de
RRSS a traves del efecto directo que tuvo en el
comportamiento o las percepciones de la audiencia
sobre la marca. No es suficiente contar el ndmero de
impresiones, ‘me gusta” o ‘compartir’.

CAMBIOS POSITIVOS

Bien social
| Marcas
m Organizaciones sin fines de lucro

Esta categoria distingue las marcas u organizaciones
sin fines de lucro cuyos esfuerzos de comunicacion
han impulsado efectivamente un cambio positivo
para la sociedad y han contribuido exitosamente
conla estrategia de la marca o el propaosito de la
organizacion.

Las campanas delbben mostrar un impacto medible
sobre la marca o de la causa de la institucion.

Diversidad e inclusion

Esta categoria aplica para cualquier campana

de marca o entidades sin fines de lucro, cuyo éxito
estuvo directamente vinculado ala conexion
efectiva y auténtica con una culturag, etnia, grupo o
comunidad subrepresentada (por ejemplo, LGBT,
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personas con capacidades diferentes, pueblos
originarios, etc.).

Estos esfuerzos pueden incluir mensajes sobre
igualdad de derechos, eliminacion de estereotipos
y prejuicios o cualquier otro mensaje con impacto
positivo en dicho grupo o comunidad.

Medio ambiente

® Marcas

® Organizaciones sin fines de lucro

Premia alas marcas u organizaciones sin fines
de lucro con programas de marketing que

han cambiado de manera considerable el
comportamiento de la audiencia (B2B o B2C)
hacia opciones mds sostenibles desde el punto
de vista ambiental y/o una mayor demanda de
productos y servicios mds sostenibles mediante
la incorporacion de mensajes ambientalmente
conscientes.

NUEVAS CATEGORIAS

Data-Driven

Participan marcas que utilizan datos, andlisis y
tecnologia para identificar insights y hacer coincidir
alcomprador correcto con el mensaje correcto en el
mMmomento adecuado.

El caso participante debe explicar como la
marca utilizo los datos para guiar las estrategias
de crecimiento comercial, apoyar el journey del
compradory, en consecuencia, cumplir con sus
objetivos comerciales e impactar la decision de
compra. Busca llegar a una persona o grupo de
personas especificas que estén interesadas en el
contenido de la comunicacion.

Destaque cualquier capacidad analitica avanzada
que haya utilizado como identificadores web,
cookies u otras tecnologias de creacion de perfiles e
interaccion.

Engaged Community

Esta categoria trata sobre la gestion de
comunidades de personas que estan
comprometidasy son efectivas en terminos de los
objetivos de la marcay el negocio.

Los participantes serdn marcas que estan creando
contenido, experiencias, plataformas, noticias,

etc, gue hacen que sus comunidades crezcan,

se involucren, compartan, actien o amplifiquen

los mensajes de una manera que se relacione

directamente con los objetivos de la marca.

Los participantes deberdn indicar claramente
como administraron la comunidad, como
definieron la efectividad en la comunidad, qué
lograron especificamente y por gué la comunidad
comprometida fue importante para el desarrollo de
la marca/negocio.

Marketing Innovations
m Productos
m Servicios

Se premiardn las actividades de innovacion en
productos o servicios. Califica en esta categoria
cualquier accion o idea de negocio de innovacion para
el producto, servicio 0 negocio que haya tenido un
impacto excepcionalmente positivo enla posicion de
mercado de un negocio, marca, producto o servicio.

Sila comunicacion es el elemento mds importante
de la mezcla de marketing, el caso debe presentarse
en otra categoria de competencia de Effie.

Ejemplos de actividades elegibles en esta categoria
incluyen:innovacion de producto/servioio, cambio
de empagque (en términos de aparienciay tamano),
diseno, tecnologia para el negocio, producto

O servicio, cambio en operaciones, tecnologia

o innovacion UX, cambio de un programa de
fidelizacion, introduccion de un nuevo canal de
distribucion, etc.
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Finalistas

Actividades artisticas y culturales

(32
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El musical del reencuentro
Panetdn D’Onofrio

@ Contexto

Luego de una Navidad donde muchas familias estuvieron
separadas y perdieron a sus seres queridos, D'Onofrio busco
invitar a volver a creer y abrazar a los que adn estdn. El 2021
presentaba un desafio adicional, debido a las restricciones
de aforo que afectaban las celebraciones de la festividad.

® Insight

La pandemia hizo que muchos se dieran cuenta de la
facilidad con la que se puede perder a un familiar, por lo
cual no hay nada mds importante que estar cerca de los
que mds quiero, sobre todo en Navidad.

® Bigldea

Panetdn D'Onofrio celebra la Navidad el Bicentenario con
pura magia.

® Ejecucion
Para acercarse afamilias de todaslas edades, desarrollaron
una experiencia memorable, donde se proyectd una historia
sobre las 200 navidades peruanas en el Circuito Mdgico del
Agua. El evento se transmitié en prensay por streaming.

® Resultados

Mds de 280 mil personas asistieron al evento, resultando
en un sentiment 75% positivo sobre la campana digital. El
68% la asocié como marca simbolo de la magia navidena
y 65% como la marca que une alos peruanos.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Pert McCannLima

Agencias colaboradoras:

APOYO Comunicacion
Momentum Worldwide Perud j

-

Mezclismo
AlaCena

@ Contexto

AlaCena incrementd sus precios debido a la pandemia, o
que podia motivar alos consumidores a migrar a marcas
econdémicas (sobretodo porque ajustaron sus gastos).Frente
aeste desafio, AlaCena debiaincentivar elconsumo de otras
salsas parabalancear su portafolioy evitar posibles pérdidas.

® Insight

Los peruanos tienen las mezclas establecidas en muchos
aspectos, desde la identidad hasta la gastronomia. Las
mezclas son parte de su ADN; todos experimentan cuando
comen, mezclando todo, inclusive las salsas.

® Bigldea

Las mezclas son parte del ADN de los peruanos y de su
forma de comer. AlaCena transformé este hdbito en el
concepto ‘Mezclismo'”.

® Ejecucion
AlaCena cred unacampana 360° con piezas que combinaron
musica cldsica y secuencias dindmicas; acompanadas
del call to action: “Mezclismo” Mezcla, crea y disfruta”, que
incentivaba a experimentar conlas salsas alahorade comer.

@ Resultados

El primer bimestre, AlaCena incrementd en 10% el tamano
de mercado de mayonesay alcanzé una participacion de
93.6%.Ademds,incrementé la penetraciony el consumo de
Tari, la segunda salsa mds rentable.

Anunciante: Agencia:
Alicorp VMLYR Pert

Agencias colaboradoras:

Mindshare Peru
FiRe Advertainment Peru j
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Cambia lo amargo por lo dulce
Mike’s Hard Lemonade

® Contexto

La cerveza es la bebida alcohdlica predominante, aunque
muchas veces los jovenes prefieran otras opciones. Mike’s
querialiderar elsegmento de bebidas listas paratomar (RTD)y
paraeso debiacambiar el piloto automdtico' delos que beben
cerveza aungue no disfruten de su sabor amargo.

® Insight

Los jovenes quieren ser fieles a sus ideales pero en
momentos de socializacion sienten la presion de seguir
comportamientos ajenos. Cambia lo dulce por lo amargo
los invita a elegir un sabor agradable y propio.

® Bigldea

Demostrarles alosjévenes que siempre es posible cambiar
lo amargo por lo dulce.

@ Ejecucion
Se utilizé unmedio Unico,los grafitis, paratransformar mensajes
negativos en otros dulces,con artistas urbanos.Unvideo madre
se compartio en redes y se encapsulo en tres partes, para
que los artistas los compartan, logrando gran conversacion
y free press.

® Resultados

Traselprimermes alcanzd 22.6% de market sharey elliderazgo
del segmento RTD single serve. Las ventas crecieron 183%
en volumen frente al mismo mes del afo anterior y cred
contenido para medios propios.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Ogilvy Peru

Agencia colaboradora:
Zenith Media
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La mesa estd servida, pasen todos
Inca Kola

® Contexto

IncaKola promueve la diversidad através de la gastronomia.
Sinembargo, paralos jévenes, la diversidad vamds allé de la
comida.En noviembre del 2020, durante las manifestaciones
por las desigualdades del pais, estos jovenes reclamaron la
ausencia de la marca que ‘combinaba con todo”.

® [nsight

La diversidad caracteriza la gastronomia del Perd, pero
los peruanos la desaprovechan en el dmbito social. Inca
Kola busca promover todas las formas de diversidad para
transformar al paris en un lugar mejor.

® Bigldea

Demostrar que el Pert seria un pais mejor si los peruanos
aprovechdramos nuestra diversidad en lugar de subrayar
nuestras diferencias.

® Ejecucion
Se lanzé un spot de TV con el cuestionamiento: “Si nuestra
comida estandiversa,ennuestra mesa deberia haber espacio
paratodos”.Lainvitacion acelebrarlas diferencias se coloco
en OOH, radio, RRSS y en las etiquetas del producto.

® Resultados

Para mayo 2021, se recuperaron los KPI de Peruvian ID (+6),
Forsomeone like me (+1)y Brandlove (+2).Las ventas totales
aumentaron en 39% y en las de tamano personal en 129%
frente al ano anterior.

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company Peru McCann Lima
Arca Continental Lindley

Agencias colaboradoras:
Starcom Mediavest

Findasense j

-

Lanzamiento Mike’s Fresa
Mike’s Hard Lemonade

® Contexto

Lacervezaeslabebidaalcohdlicapredominante entrejévenes,
aunqgue su saboramargo hace que prefieran otras opciones.
Por ello, Mike's debia construir conocimiento y consideracion
a través de su propuesta de valor: dulce y fécil de tomar,
ampliando su portafolio con Mike's Fresa.

® Insight

Los jévenes son auténticos y simples; sin embargo, las
marcas siguen vendiendo discursos repetitivos y complejos.
Estdn cansados de las marcas que no son auténticasy no
les dicen las cosas de frente.

® Bigldea

Demostrarles a los jévenes que somos auténticos
transformando nuestro lanzamiento en una invitacion a
todos hacer las cosas de frente.

® FEjecucion
Mike’s convirtié su nuevo sabor en un concepto: ‘de fresa”
(que significa “de frente”), para incentivar a los jévenes a ser
auténticos.La campana, principalmente digital, se apoyd en
influencers que conectaron con el target.

® Resultados

En cuatro meses, Mike's incrementd su share of market en
6.2pp en la categoria RTD y en 13.3pp en la categoria RTD
Single-Serve.Ademds,aumento el awereness de marcaen
7.2pp en el segmento joévenes de 25 anos.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Ogilvy Peru

Agencia colaboradora:

Zenith Media /

-

Maestros del Sabor: 2da temporada
Cusquena

® Contexto

La inseguridad sanitaria generada por la pandemia generd
un decrecimiento en la categoria. Si bien Cusquefa logré
recuperar sus ventas prepandémicas hacia el final del 2020,
quisieron continuar con el crecimiento y posicionar lamarca
dentro del territorio de la gastronomia y maridaje.

® /nsight

La diversidad de sabores y variedades de la gastronomia
enorgullecenatodoslos peruanosylosunen.Los verdaderos
‘Maestros del Sabor” se encuentran en todas las regiones
del Peru.

® Bigldea

Capitalizar el éxito “Maestros del Sabor” 2020 diferencidndolo
con enfoque regional, convirtiéndolo en una plataforma
estratégica de contenido y posicionamiento.

® Ejecucion
Para evidenciar a Cusquena como el mejor maridaje de
la gastronomia peruana, el programa se enfocd en platos
cotidianos, se trabajaron activaciones en restaurantes y
promociones cruzadas. Generaron plataforma cross-media
de contenido.

® Resultados
Comparando elmismo periodo del 2019, las ventas mensuales
aumentaron 47% e incrementaron 3.4pp de market share.
Crecidlpp el Brand power versus el mismo periodo del 2020
y lograron un sentimiento positivo de 100%.

Anunciante: Agencia:

AB-Inbev Backus Publicis Groupe Peru

Agencias colaboradoras:

Zenith Media
Number6 j
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Naturalidad
Pilsen Callao

@ Contexto

Ante la pérdida de conexion con el publico joveny el ingreso
denuevos competidores conmenores precios que senalaban
tener buenos atributos, Pilsen necesitaba afianzar la calidad
de su producto consumido desde hace 150 anos a través de
sunaturalidad.

® Insight

Los jovenes son mds conscientes del origen de lo que
consumen, pero creian que Pilsen no era un producto natural.
Era importante comunicar un atributo tangible que habia
existido desde siempre.

® Bigldea

Nuestro aspecto siempre ha sido verde, pero ahora
mostraremos nuestro interior, también verde y tan natural
como la amistad.

® Ejecucion
‘Erasverdey nolo sabias” buscabareafirmar enredes sociales
lanaturalidad dela amistady dela cerveza ‘verde” que siempre
estd presente. Se incentivo la compra al mostrar en la web
las bodegas que respetan el precio sugerido.

® Resultados
Se incrementé el share de Pilsen Callao (+5pp), el atributo
de naturalidad en el target joven (+112pp) y la afinidad del
target joven durante la campana (+2.7pp).

Anunciante: Agencia:

AB-Inbev Backus Fahrenheit DDB

Agencia colaboradora:
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Nueva identidad visual de marca
Cristal

® Contexto

Apuertas de cumpliri00 anosytras dos anos de pandemiaen
quelas principales ocasiones de consumo de Cristal —como
la socidlizacion—desaparecieron,lamarca debiarefrescarse.
Queria brindar un mensaje que conectara al consumidor
distanciado y aprovechar el regreso ala ‘normalidad”.

® nsight

Cristalcumplié 100 anos. El barrio habia evolucionado, perola
marca no.Asi, se planted regresar a unamejor normalidad,
uniéndose a los jévenes que querion cambiar la sociedad,
para lanzar una nueva imagen.

® Bigldea

Aprovecharlos100 afos de Cristal pararefrescarlaidentidad
visual de marca, haciendo eco avalores delos Generacion Z.

@ Ejecucion
Secred el claim “Todo se puede cambiar menos el sabor que
nosuse’,que reforzaba que la calidad de Cristal se mantiene.
Contaron conlideres de opinion, priorizando medios de mayor
alcance y manteniendo cultura de futbol.

® Resultados

Aumentaron las ventas en +13.8%, la percepcion de Cristal
entrelos jévenes como marca socialmente responsable en
+6%,la afinidad de marca con el target en+7%y el consumo
por parte de jovenes en +14%.

Anunciante: Agencia:
AB- Inbev Backus VMLYR Perti

Agencias colaboradoras:
Llorente & Cuenca

Zenith Media j

-

Nuevo territorio: Del discurso a la accion
Inca Kola

@ Contexto

Desde el 2018 las ventas de Inca Kola comenzaron a caer. El
target de 18 a 25 anos tenia los indicadores mds bajos, y el
mensaje de orgullo peruano de la marca ya no calaba en
ellos. Se necesitaba reconectar con este grupo y recuperar
terreno en la competencia conlas colas negras.

® Insight

Ladiversidad peruana estd desaprovechada. Se invisibiliza
y se excluye por prejuicios. Pero si se reconoce el valor de
las diferencias, si se combina la creatividad de muchos, el
resultado serd mds enriquecedor.

® Bigldea

Hagamos un Perd tan diverso que nos dé gusto. Aprovechar
ladiversidad para transformarlarealidad con creatividad
colectiva.

® Ejecucion
Para mostrar el poder de la creacion colectiva se recurrio
a avisos de TV, radio y digital; artistas pintaron murales en
diversas ciudades, y se convoco a estudiantes de regiones
para que creen contenidos para las redes sociales propias.

® Resultados

IncaKolarecuperd subase de ventas anterior al 2018, crecio
+14% en el primer trimestre 2022 frente al ano pasado, y se
tuvolas ventas mds altas desde 2017 enlas presentaciones
dirigidas a jovenes (+34%).

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company Peru
Arca Continental Lindley

McCann Lima

Agencias colaboradoras:
Mediacom Perd

Zenith Media j

Bebidas

-

Pilsen personal: ¢gUna, por qué no?
Pilsen Callao

@ Contexto

Pilsen perdiod penetracion en los Ultimos siete anos, con la
pandemia los canales tradicionales se cerraron por meses y
elconsumo se volvid habitualen elhogar.Para aprovechar ese
momento y acercarse al segmento joven, la marca decidio
lanzar un formato personal para un consumo moderado.

® nsight

EnelPerdlacerveza se prefiere consumir de manera social
en botellas grandes para compartir, ahorrar y tomar mads
en ocasiones de alta intensidad. Tomar solamente una
cerveza es como tomar ninguna.

® Bigldea

Fomentar ocasiones cotidianas de consumo moderado
y hormalizado.

@ Ejecucion
La botella personal de Pilsen pasoé a ser retornable.Elmensaje
enmedios consistid en un spot que promovia elconsumo en
casa,luegounjingle potente,y alfinal se recurrié alos canales
digitales relevantes para los jévenes.

® Resultados

Pilsen incrementd en 2pp su participacion de mercado en
comparacion con el 2020, la relevancia de lamarca crecio
en7.4%en el publico joven,y la venta del formato personal
en hectolitros aumento 163.2%.

Anunciante: Agencia:

Backus AB-Inbev Valor Socios de

Marcas

Agencias colaboradoras:

Findasense j

Fahrenheit DDB
Zenith Media j
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Si hay algo que nos une, es nuestra comida
Inca Kola

@ Contexto

La pandemia y la crisis politica habian generado una crisis
sin precedentes en laindustria gastronémica. Inca Kola —por
anos la marca que combina por excelencia con la comida
peruana— busco conla campana visibilizar lalucha de estos
negocios para salvar nuestra gastronomia.

® Insight

La comida siempre unird a los peruanos. El boom
gastronémico reinaugurd las ganas de creer en el Perd. La
comida peruana ha traido multiples reconocimientos all
pais, volviéndose motivo de orgullo y unién.

® Bigldea

La gastronomia peruana necesita un nuevo boom, y ese
boom necesita de todos nosotros.

® Ejecucion
Se visibilizd alos duefnos y las familias detrds de los queridos
huariques paralograr que sus mesas vuelvan a estar servidas.
Se priorizd lo digital, se activé contenido en forma de snack
content y promociones en restaurantes.

® Resultados

Selogré un crecimiento de +131% en el canal tradicional del
on premise en el periodo de la campana. Se crecio 24% en
la presentacion 625ml; 33% en1Lt; y 32% en 1.5Lt.

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company Peru McCann Lima
Arca Continental Lindley

Agencias colaboradoras:

Starcom Mediavest
Findasense j

Belleza y cuidado personal

-

La nueva frescura
Dento

@ Contexto

Pasta Dental es una categoria madura con un sélido lider
(46.5% de SOM) de gran presupuesto (83.6% de SOI). Ganar
participacion eracomplicado,mds alin para Dento, percibida
Ccomo una marca ‘genérica’ que no valia lo que costaba. Era
necesario desmitificar y mejorar el posicionamiento.

® Insight

Otras marcas conun nivel de picor alto hacian que lavarse
los dientes no sea agradable, reduciendo el tiempo de
cepillado. El nivel de picor de Dento era adecuado pero su
frescura era percibida como mds baja.

® Bigldea

‘Nueva frescura™Dento ofrece una frescura duradera que
no pica, haciendo el lavado mds agradable para toda la
familia.

® Ejecucion
Sereformulé el producto para ofrecer unafrescura duradera
que no pica. También se cambid la imagen para elevar la
percepcion de marca (Iogo y empague). Se ejecuté una
campana de alto alcance en medios masivos y puntos de
venta.

® Resultados

El Brand Equity crecio 1pp y la percepcion de valor, 8pp.
Ademds las ventas crecieron 10% conlo cual ganaron1.9pp
de SOM (logrando una participacién del 33.2%).En el canal
moderno, ganaron 4.2pp.

Anunciante: Agencia:
Alicorp VMLYR Pert

Agenciacolaboradora:

Mindshare Peru j

-

Un verano a mi manera
Depilé

® Contexto

Tras dos anos de restricciones y sin playas, Depilé, lider de
la categoria, debia aprovechar la temporada de verano,
para recuperar sus ventas. Pero, para diferenciarse de la
competencia,quetambiénbuscabaapalancarsucrecimiento,
necesitaba posicionarse con un mensaje diferente.

® nsight

Elverano hace que muchos se vean obligados a depilarse,
pero Depilé buscaresaltarlaimportancia de vivirenlibertad,
poreso,les dice asus consumidores que son libres de decidir
si quieren o no depilarse.

® Bigldea

Vivirun verano atumanera es expresarte con libertad,con
vellos o sin ellos y como tu quieras.

@ Ejecucion
Influencers y cantantes fueron los elegidos para generar
conversacion y llevar ese mensaje retador que rompe con
los estereotipos de belleza.La estrategia de medios se enfoco
en el ecosistema digital: Facebook, Instagramy YouTube.

® Resultados

Logré aumentar sus ventas en 84%, superando lo registrado
los dos periodos anteriores. Ademds, las impresiones
crecieron 627% mds que la campana del 2021, mientras
que las visualizaciones lo hicieron en 9,300%.

Anunciante: Agencias:
Perufarma EG Branding
Consulting
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Brand Experience

/D’Onofest: el primer festival musical sobre
ruedas en el Peru
D’Onofrio

® Contexto

D’Onofrio eslamarcasinénimo de helados en el pais. Alcumplir
125 anos buscé tangibilizar su territorio de marca: la cercania.
La pandemia, el distanciamiento social y las restricciones
sanitarias debilitaron su segundo canal mds importante de
ventas, el ambulatorio.

® Insight

El verano es sinénimo de alegria, reunion y disfrute, pero
desde hace dos anos nos lo habian arrebatado. Y la salsa
seriaelritmoideal paravolver a acercarnos alos peruanos
y celebrar con ellos.

® Bigldea

EID'Onofestacercariaalos peruanos adnconlasrestricciones
sanitarias. No es mi fiesta, es una fiesta para acercarnos
todos.

® Ejecucion
Cuatrocamionesrecorrieronlas principales calles de diferentes
ciudades, cada uno con un artista diferente para acercarse
nuevamente. Se transmitié en vivo por redes sociales y se
realizaron juegos con participantes seleccionados.

® Resultados

Se alcanzé a mds de un millén de personas a través de las
redes sociadles;losindicadores de marcamejoraron:Loyalty,
+2pp en publico general y +5pp en los jévenes; y se crecio
+5% en el sell out.

Anunciante: Agencias:

Nestlé Peru Wunderman Thompson Peru
McCann Lima

Agencias colaboradoras:

{40

UM Thrive, Butaca Pro
APOYO Comunicacion j

-

El musical del reencuentro
Paneton D’Onofrio

® Contexto

Luego de una Navidad donde muchas familias estuvieron
separadas y perdieron a sus seres queridos, D'Onofrio busco
invitar a volver a creer y abrazar a los que adn estdn. El 2021
presentaba un desafio adicional, debido a las restricciones
de aforo que afectaban las celebraciones de la festividad.

® [nsight

La pandemia hizo que muchos se dieran cuenta de la
facilidad con la que se puede perder a un familiar, por lo
cual no hay nada mds importante que estar cerca de los
que mds quiero, sobre todo en Navidad.

® Bigldea

Panetén D'Onofrio celebra la Navidad el Bicentenario con
pura magia.

® Ejecucion
Paraacercarse afamilias de todas las edades, desarrollaron
una experiencia memorable, donde se proyectd unahistoria
sobre las 200 navidades peruanas en el Circuito Mdgico del
Agua. El evento se transmitié en prensay por streaming.

® Resultados

Mds de 280 mil personas asistieron al evento, resultando
en un sentiment 75% positivo sobre la campana digital. El
68% la asocié como marca simbolo de la magia navidena
y 65% como la marca que une a los peruanos.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Perd McCann Lima

Agencias colaboradoras:

APOYO Comunicacion
Momentum Worldwide Peru /

Branded Content

/ “Bto Piso”, edutainment para educar

financieramente a mds peruanos
Banco de Crédito del Peru

® Contexto

Durantela crisisecondmica por la COVID-19,elroldelos bancos
fue muy cuestionado, en especial el BCP por ser lider de la
categoria(cays 3 pp.en consideracién de marca). Se decidio
responder con una estrategia de contenidos de educacion
financiera para guiar los planes de los peruanos.

® Insight

Losjovenes,quienesincrementaron suconsumo de YouTube
por la pandemia, estdn motivados a aprender a través del
‘edutainment’, un concepto donde el entretenimiento es
elmedioy la educacion el contenido.

® Bigldea

Utilizar el “edutainment” para ensenar finanzas personales
a través de una sitcom (la serie de comedia “5to Piso”) en
YouTube.

® FEjecucion
Cada episodio dura 5 minutos y se emite dos veces al mes.
En YouTube se usé marketing display,y se anadio Facebook,
Instagramy TikTok para generar trafico haciala serie,ademds
de microinfluencers y publicidad en agencias.

® Resultados

Cada episodio (18 hasta marzo) tuvo mds de 3 millones de
espectadores.EIBCP gand 7pp.en consideracion de marca
(2021) y mejoré la salud de su cartera de clientes con S/ T
millones de ahorro en provisiones.

Anunciante: Agencias:

Banco de Crédito del Pert VMLYRMacumba
Macumba Filmogrdfica
OMD Pert

/

/ BlackBird

Nissan

® Contexto

Nissan aligual que el resto del sector enfrentabala peor crisis
desuhistoria. Ademds,de unafuerte caida de sus ventas,debia
convivir con quiebres de stock y cierres de concesionarios.
Necesitabarecuperarsey cambiarlapercepcionde suimagen
para acercarse mds a los peruanos.

® nsight

El streaming es una de las plataformas preferidas por las
audiencias. Para acercarse mds a estas se convirtio el
lanzamiento del NissanKicks enun contenidoy se les invitd
a vivir una experiencia memorable.

® Bigldea

Nos encanta el contenidoy odiamos cuando la publicidad
lo interrumpe.

® Ejecucion
Se desarrollé ‘BlackBird”, la primeraweb serie de Nissan. Elteaser
se lanzo primero en TV abierta, radio y OOH. Para amplificar
el alcance se lanzaron contenidos digitales, interactivos y
concursos que fueron potenciados por 30 influenciadores.

® Resultados

Potencid el overall opinion de la marca, pasando del 6to
al 4to lugar del ranking. Ademds, la web serie obtuvo 8.4
millones de visualizaciones y las ventas del modelo kicks
subieron 1,485% versus abril-junio 2020.

Anunciante: Agencia:
Nissan Peru TBWA Frederick

Agencia colaboradora:

OMD Peru j
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-

Maestros del Sabor: 2da temporada
Cusquena

@ Contexto

La inseguridad sanitaria generada por la pandemia causo
un decrecimiento en la categoria. Si bien Cusquena logré
recuperar sus ventas prepandémicas hacia el final del 2020,
queria continuar con el crecimiento y posicionar la marca
dentro delterritorio de la gastronomia y maridaje.

® Insight

La diversidad de sabores y variedades de la gastronomia
enorgullecen atodoslos peruanosy losunen.Los verdaderos
‘Maestros del Sabor” se encuentran en todas las regiones
del Perd.

® Bigldea

Capitalizar el éxito “Maestros del Sabor” 2020 diferencidndolo
con enfoque regional, convirtiéndolo en una plataforma
estratégica de contenido y posicionamiento.

® Ejecucion
Para evidenciar a Cusquena como el mejor maridaje de
la gastronomia peruana, el programa se enfoco en platos
cotidianos, se trabajaron activaciones en restaurantes y
promociones cruzadas. Generaron plataforma cross-media
de contenido.

® Resultados

Elprogramalogro ser delos10 mds vistos en prime time, tuvo
unalcance VRRdel 81% y sentimiento positivo de100%. Ademds,
las sesiones en la web y las ventas anuales rompieron
récords para la marca.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Publicis Groupe Peru

Agencias colaboradoras:

Zenith Media
Number6 j

-

Banners Ciberacoso
Pilsen Callao

@ Contexto

Enlos dltimos anos, la cerveza ha perdido penetracion, sobre
todo enlas mujeres, debido al uso de cédigos machistas. Y si
bien Pilsen cambié sumensaije paraincrementar surelevancia
en este segmento, debia ir mds alld y abordar uno de los
problemas que las afecta, pero de manera positiva.

® Insight

El44% de las mujeres que sufrio alguntipo de acoso asegura
que suacosador fue unamigo, por eso esimportante mostrar
que el hostigamiento no es normal ni de patas y generar
conciencia de esta problemdtica.

® Bigldea

Desarrollar un experimento social que simulo el ciberacoso
desde del uso disruptivo del medio, el cual empezé con
mensajes andnimos.

® Ejecucion
Se realizé un experimento social que generd impacto y
empatia en los jovenes en el cual simulan una experiencia
de ciberacoso.Este se desarrollé en 3 etapasy tuvo una pauta
endiferentes webs de forma unbranded (displayy audio ads).

@ Resultados

Permitio incrementar en +7.9pp la contribucion de Pilsen
enlaparticipacion de mujeres y en +13pp el meaningful en
jovenes.Ademds, las denuncias web en el MIMP aumentaron
+15 durante la campana.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Fahrenheit DDB

Agencia colaboradora:

Zenith Media j

Cambio Positivo Bien Social: Marcas
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Cambio Positivo Bien Social: Sin fines de lucro

-

La liga de las ligas
Liga Contra el Cancer

® Contexto

El 2020, La Liga Contra el Cdncer recaudo -70% versus el ano
anterior, porlasrestricciones de la pandemia. Sibienla COVID-19
cobrabamiles devidas enelpais,el cdncer continuatba siendo
unadelas enfermedades que mds decesos generabaanivel
nacional.

® nsight

Laliga Contra el Cancer no tiene un alto nivel de exposicion,
perohay otrasligas que silo tienen:las deportivas. Los fichajes
relacionados al futbol atraen la atencion de los peruanos.

® Bigldea

LaLigaContrael Cdncereslaligaenlaque todos debemos
jugar.

@ Ejecucion
que la liga seria la LCC. Distintos personajes difundieron la
colecta en redes, mientras que se comunicé por medios
tradicionales.

® Resultados

Se superd en+400%la cifra objetivo de donaciones, ademds
quellegaron ainscribirse 16 mil voluntarios, récord historico.
Alcanzaron 622 billones deimpresionesy186MM defree press.

Anunciante: Agencia:
Liga Contra el Cancer VMLYR Perti

® Contexto

Reciclatén Wong: Expertos cuidando
lo nuestro
Wong

Lapandemiagolped duramente elreciclaje deresiduos solidos,
quecaydanivelesminimos.Coherentes consupropdsito, Wong
debia contribuir conlareactivacion delreciclaje y afianzar su
liderazgo como marca socialmente responsable,amenazado
porla competencia.

Insight

La gestion de residuos sdlidos fue una de las tantas
actividades que enfrentd una grave crisis con la pandemia.
Incluso con restricciones, todos continuamos generando
basura que debe ser aprovechada de otra manera.

Bigldea

Reactivarelhdbito delreciclaje,mejorando la calidad de vida
delosrecicladoresy facilitando larecoleccion de residuos.

Ejecucion

Concientizaron a sus clientes para que adopten un
comportamiento positivo, organizando charlas y talleres,
que fueron acompanados con un plan de incentivos con
puntos bonus y de descuentos. Influencers y una ONG se
sumaron ala campana.

Resultados

Al cierre del Q4 2021 lograron ser la marca con mayor
asociacion de ‘marcaambientaly socialmente responsable’,
superando a sus competidores. Se llegd a reciclar mds de
15,000 kilos, +31% versus meses regulares.

Anunciante: Agencia:
Wong Peru TBWA Perd

Agencias colaboradoras:

UM Peru
Llorente & Cuenca j

Cambio Positivo Medio ambiente: Marcas
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Interbank Eres
Interbank

® Contexto

Con el confinamiento del 2020, el equipo administrativo de
Interbank pasé a trabajar desde casa. Pero la incertidumbre
del momento puso en riesgo su clima laboral. Segun Great
Place To Work, ya desde el 2018, el clima de este equipo era 10
puntos menor al promedio de empresas de su top 10.

® nsight

Durante la pandemia, el equipo se acostumbré al home
office,atenerflexibilidadylibertad para organizarse, porque
piensa que sin importar desde donde se conecte para
trabajar, serd igual de productivo.

® Bigldea

Viviremos nuestra cultura y la mejor experiencia en casa,
en tiendas o en la oficinag, porque Interbank eres ty, estés
donde estés.

@ Ejecucion
Eltrabajo remoto pasé a ser permanente conlaidea de que
yano depende dela pandemia, sino de lo que funcionamejor.
Se compartié una campana interna de intriga y se lanzé el
nuevo modelo Interbank Eres en un evento virtual.

® Resultados

El clima laboral de los administrativos, segin encuesta
interna, aumentoé en 8.7 puntosy segun Great Place to Work
en 2.5 puntos. Se posiciond en el 96% de colaboradores la
identificacion del nuevo modelo.

Anunciante: Agencia:
Interbank Interbank
Agencia colaboradora:

Alterna Comunicaciones j

Diversidad e Inclusion

-

Banners Ciberacoso
Pilsen Callao

® Contexto

La cervezahareforzado tradicionalmente cédigos machistas,
pero en los Ultimos cuatro anos Pilsen cambid su mensaje e
identidad visual para romper con estereotipos de género.
Como parte de este compromiso se propuso evidenciar el
ciberacoso, una realidad agudizada con la pandemia.

® Insight

El ciberacoso afecta principalmente a las mujeres. Los
acosadores suelen ser amigos de su entorno, que no lo
ven como algo malo sino como una situacion normal. ;Qué
sentirian ellos sirecibieran estos mensajes?

® Bigldea

Desarrollarun experimento social que simuld el ciberacoso
desde el uso disruptivo del medio, el cual empezd con
mMensajes anénimos.

® Ejecucion
El experimento social tuvo tres etapas. Para comenzar se
colocaron banners enwelbs conmensajes acosadores.Luego
se develd que se trataba de ciberacoso y en la etapa final
se concientizo sobre el tema con los webinars #PilsenTalks.

® Resultados

La relevancia de la marca para los jévenes crecio 13.5pp,
logrando su indicador mds alto de los Ultimos anos. Se
generd una mayor conexion con el publico femenino y la
campana alcanzé a 4 millones de personas.

Anunciante: Agencia:
Backus AB-Inbev Fahrenheit DDB

Agencia colaboradora:

Zenith Media j

-

La mesa estd servida, pasen todos
Inca Kola

® Contexto

IncaKola promueve la diversidad atraveés de la gastronomial.
Sinembargo, paralos jovenes, la diversidad vamds allé de la
comida.Ennoviembre del2020,enlas manifestaciones porlas
desigualdades del paiis,estos jGvenes reclamaronlaausencia
de la marca que ‘combinaba con todo”.

® Insight

La diversidad caracteriza la gastronomia del Perd, pero
los peruanos la desaprovechan en el dmbito social. Inca
Kola busca promover todas las formas de diversidad para
transformar al pais en un lugar mejor.

® Bigldea

Demostrar que el Peru seria un pais mejor silos peruanos
aprovechdramos nuestra diversidad enlugar de subrayar
nuestras diferencias.

® Ejecucion
Se lanzé un spot de TV con el cuestionamiento “Si nuestra
comidaestandiversa,ennuestramesa deberiahaber espacio
paratodos”.Lainvitacion acelebrarlas diferencias se coloco
en OOH, radio, RRSS y en las etiquetas del producto.

® Resultados

Para mayo 2021, se recuperaron los KPI de Peruvian ID (+6),
Forsomeone like me (+1) yBrand|love (+2). Lasventastotales
aumentaron en 39% y en las de tamano personal en 129%
frente al ano anterior.

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company Peru McCann Lima
Arca Continental Lindley

Agencias colaboradoras:

Starcom Mediavest
Findasense j
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Ventana contra el micromachismo
Interbank

® Contexto

Desde hace cinco anos, Interbank viene trabajando sobre un
ejeimportante,equidad de género,generando concienciay un
cambiorealenlaorganizacion.Sinembargo,no era suficiente
para el banco, era necesario trascender para eliminar el
machismo y generar un cambio real en la sociedad.

® nsight

Interbank, a pesar de sus iniciativas, sigue viendo sefiales
machistas. Las redes sociales estdn llenas de mensajes
machistas, que pasan totalmente desapercibidos y la
sociedad tiende a normalizar.

® Bigldea

Abriruna “Ventana contra el micromachismo™.Una ventana
Unica y propia de Interbank, para combatir este tipo de
violencia.

@ Ejecucion
Conmemorando del Dia Internacional de la Eliminacion de la
Violencia contra la Mujer, Interbank albrid la “Ventana contra
el micromachismo”en redes sociales, donde cinco mujeres
combatieron este problema a ritmo de freestyle.

® Resultados

En seis dias, y con un presupuesto limitado, Interbank
logré mds de 15.8 millones de reproducciones y mejord la
percepcion delamarcaen elatributo “Banco que promueve
la equidad de género” en 3pp.

Anunciante: Agencia:
Interbank Digitas Peru

Agencias colaboradoras:

Razor Films
Genderlab j

E-Commerce

-

iConvierte tu celular en un POS!
izipay

® Contexto

Lapandemiagenerdnecesidades enlas MIPYMES, que requerian
métodos de pago alternativos,fdciles de usar,de bajo costoy
asu alcance. Por ello, izipay actualizéd su app hacia la version
20(gratuita), para que los comercios cobren desde sucelular,
de manera répida, seguray sencilla.

® nsight

Los consumidores cambiaron sucomportamientoy exigieron
nuevos métodos de pago para evitar el contacto y el
contagio. Por ello, los comercios perdieron clientes por no
contar con métodos de pago alternativos.

® Bigldea

Los consumidores exigen nuevos métodos de pago. No
pierdas mds clientes, conla app izipay convierte tu celular
en POS.

@ Ejecucion
Izipay mostré, de forma humoristica, como un comerciante
podia perder clientes por no contar con medios de pago
alternativos. Paralograr mayor alcance, usé una estrategia de
geolocalizacion que acompand la campana de medios 360°.

® Resultados

Laapplogré mds de 10,000 afiliacionesy 4,000 transacciones
pormes (5 veces mds que el histérico). Ademds, incrementd
suconocimiento espontdéineo en dos puntos enunacategoria
donde ya estaba posicionado.

Anunciante: Agencia:
izipay Wunderman Thompson Perd

-

Navidad 2021
San Fernando- Pavo

® Contexto

Apesardelaprogresivarecuperacionecondmica,lapandemic
continuaba limitando eltréfico de las “paviferias™y puntos de
recojo SanFernando.Elconsumidor preferialas comprasonline,
asigue eranecesarioimplementar unaestrategio omnicanal
que lleve la compra de pavo al mundo online.

® nsight

LaNavidad esunaépoca cadtica, el poco tiempo, el tréfico
y las largas filas para comprar hacen que sea una fecha
de estrés para el consumidor, el cual busca opciones que
le puedan aliviar esa tension.

® Bigldea

Implementar y potenciar los activos digitales de ventas,
comprasy canjes devales de pavo paralaNavidad del 2021,

® Ejecucion
Se cred unaestrategia de comunicacion donde se mostraba
unmensaje emocionaly,almismo tiempo, seinformalba sobre
las facilidades que tenian los diferentes activos digitales en
el proceso de adquisicion del pavo.

® Resultados

Las ventas online de pavo se incrementaron en 95% vy la
tasa de canje de vales online aumentd en 91% frente al 2020.
Asimismo, la satisfaccion enla experiencia de comprar de
esta manera fue de +70.8%.

Anunciante: Agencia:
San Fernando Fahrenheit DDB
Agencia colaboradora:

/

RESET Local Planet /
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rimer banco en usar TikTok para generar
ventas digitales
Banco de Crédito del Peru

® Contexto

AIBCP le interesa educar financieramente a los jévenes para
queseconviertanenclientes, perono esreconocidocomouna
marca paraellos.Necesitaba darle un giro a sucomunicacion
parahacerlamdsdivertiday llegaramdsusuarios afinde que
abran una cuenta de ahorros por la web.

® nsight

EIBCP es visto como un banco para adultos. Sucomunicacion
es muy seria. Por eso se debia desarrollar contenidos que
generan interés, conectan con el estilo de comunicacion
delosjovenesyno losinvade.

® Bigldea

Hacer publicidad con contenido orgdnico, dindmico y
divertido nos ayudard a conectar con usuarios jévenes
dentro de TikTok.

@ Ejecucion
Crearon contenidos conun enfoque orgdnicoy no publicitario,
que combina parodias, bailes y trends con un didlogo propio
que invita a los jévenes a vivir la experiencia de abrir una
cuenta de ahorro. Fueron difundidos en TikTok.

® Resultados

Permitié vender 13,000 cuentas directas desde TikTok
hasta diciembre del 2021y llegar a 7.5 millones de usuarios,
generando 237 millones vistas de sus videos. TikTok se volvio
parte la estrategia de medios AON.

Anunciante: Agencia:
Banco de Crédito del Per Banco de Crédito del Pert
Agencia colaboradora:

-

OMD Peru j

Educacion y Capacitacion

Becas Activate Perd
Zegel IPAE e IDAT

® Contexto

La educacion se vio postergada por los menores ingresos
delasfamilias.Las matriculas del 2020-11de Zegel IPAE e IDAT
seredujeron, por elloinLearning optd por ofrecer las Becas
Activate Peru, pero scomo convencer dlos interesados de
tomarlas siimplicaban unainversion de mediano plazo?

® Insight

Poresobuscabanlaoportunidad de retomar sus suefios sin
que esto implique hacerlo en cualquier institucion.

® Bigldea

Zegel IPAE e IDAT son instituciones comprometidas en que
cumplas tus metas y suenos incluso en este contexto gris
producto de la pandemia.

® Ejecucion
A través campafa apalancada en medios masivos (TV y
radio), asi como digital, InLearning ofrecié 5,000 becas. Para
unamayor difusion de esta propuesta, inLearning se alié con
Ameérica TV, consiguiendo asi una mayor cobertura.

® Resultados

Se otorgaron 9,041becas.Zegel IPAE e IDATincrementaron sus
matriculas en 54%y 72% respecto al 2020-1 (prepondemio).
La exposicion de América TV les permitié ubicarse en el Top
5 de institutos mds reconocidos.

Anunciante: Agencia:
inLearning inLearning

Agencia colaboradora:

América TV j

-

Tu peoridea
Toulouse Lautrec

® Contexto

Poranos, Toulouse Lautrec siempre estuvo orientado aunnicho
de mercado: los creativos. Sin embargo, llegar a ellos no era
suficiente para el negocio ya que la principal barrera para la
convocatoriaeralainseguridad delos postulantes para elegir
una carrera creativa.

® Insight

Los jévenes no tienen en su imaginario a las carreras
creativas. Algunos se sienten creativos, pero nolo suficiente
como para convertir su habilidad en una carrera que les
asegure un futuro exitoso.

® Bigldea

Empoderar aljoven normalizando suinseguridad creativa,
afirmando que esta se puede entrenar para lograr ser
personas de éxito.

® Ejecucion
Se desarrolld el concepto, “Tu peorided’, que resalta entre los
mMensajes existentes e invita a averiguar mds. Usando medios
digitales, se crearon espacios donde creativos destacados
contaban sus miedos antes de elegir su carrera.

® Resultados

Toulouse se volvié una opcién para 7 de cada 10 jévenes, el
ratio de conversion mds alto de su categoria. Se salié delnicho
al duplicar su top of mind 'y al aumentar el reconocimiento
espontdneo en +8pp.

Anunciante: Agencia:
Toulouse Lautrec Copiloto

Agencias colaboradoras:

Impronta
Central Media j
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Engaged Community

@

‘Compartiendo sabiduria’, rompiendo el
paradigma de lo transaccional
Tottus

® Contexto

Lapandemiallevé alos supermercados aenfocar sus esfuerzos
enlotransaccional,enuncontexto donde se perdialafidelidad
de los consumidores. Para diferenciarse y generar conexion
emocional con el target, Tottus aposté por repotenciar su
plataforma de bienestar: “Compartiendo sabiduria”.

® Insight

Cuandolas mujeres se desarrollan en un ambiente positivo,
alcanzanungrado de bienestary empoderamiento que no
solo las beneficia directamente a ellas, también a todo su
entorno (incluyendo el familiar).

® Bigldea

Mediante temas de interés inspiramos el bienestar y
empoderamiento de las mujeres con historias reales
contadas por celebridades.

® Ejecucion
Tottus cred la plataforma “Compartiendo sabiduria” para
generar engagement conlacomunidad todo el afo.Convoco
a celebridades que compartieron testimonios y consejos
sobre temas de interés a través de capitulos al estilo TV.

@ Resultados
La comunidad sintié un impacto positivo en su vida (66%)
y se sintié mds segura de si misma (58%). Esto permitié
aumentar su cercania con Tottus (64%) y su interés (69%),
demostrando su engagement.

Anunciante: Agencia:
Hipermercados Tottus McCann Lima

Agencias colaboradoras:

Initiative Media
Azerta Peru j
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Descentralizando las redes de Inca Kola
Inca Kola

® Contexto

IncaKolahabasadolaconstruccion de sumarcaendestacar
la creatividad peruana. Sin embargo, las cosas no vienen
bien desde el 2018, pues empezd una caida sistemdtica de
sus indicadores, lo que se vio reflejado en sus indicadores de
marcay en su participacion en redes sociales.

® [nsight

A mayor diversidad, mayor creatividad. La creatividad
combinada de personas distintas entre sies enriquecedora
porque contiene diferentes aportes, un reflejo de la
multiculturalidad del Peru.

® Bigldea

Hagamos un Perd tan diverso que nos dé gusto. Aprovechar
ladiversidad paratransformarlarealidad con creatividad
colectiva.

@ Ejecucion
Se invité a jovenes estudiantes de todo el pais para que
fueran creadoresy protagonistas del contenido delasredes
sociales de la marca. El contenido respondia a tres pilares
estratégicos: comidas, breaks e iconicidad.

® Resultados

Elengagementrate de la comunidad pasé de 0.06% a 0.23%
(+283%)y crecié +400% en interacciones. El total del portafolio
crecio +14% y las ventas de formatos single serve en +34%
frente al ano previo.

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company McCann Lima
Perd, Arca Continental Lindley

Agencias colaboradoras:

Mediacom Peru
Findasense j

-

WowMom: Nacid de ti
WowMom

® Contexto

Los productos para mujeres embarazada y en posparto
no entendian las necesidades fisicas y emocionales de las
peruanas. Por ello se creé WowMom, una comunidad donde
puedensentirserepresentadas. Ademds,sirvid comolaboratorio
para cocrear productos que se ajusten a sus necesidades.

® Insight

Detrds de cada madre embarazada y en posparto
hay mujeres invisibilizadas, cuyos malestares han sido
normalizados. Es momento de entenderlas y responder a
sus necesidades: “Allmoms are women first’.

® Bigldea

Crear la primera comunidad de soporte para mujeres
embarazadas y en posparto, y asi hacer productos que
alivien sus necesidades.

® Ejecucion
WowMom creé una comunidad en Instagram, que se
complementd con un blog especializado y un espacio de
intercambio (*Entre WowMoms”). A partir de la experiencia
recogida en estos espacios, la marca cocreo productos
especializados.

® Resultados

WowMom se convirtio en la comunidad mds grande de
mujeres embarazadas y en posparto del Peru (+57,000
followers). Ademds, alcanzé al 93% del puiblico potencial
(Cerco de 6.7 millones en Facebook e lnstcrgrcrm).

Anunciante: Agencia:
Alicorp RosadoToledo&

Agencia colaboradora:

Mindshare Peru j

Engaged Community
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Exito Sostenido

-

Claro: Hazlo realidad
Claro

® Contexto

Los cambios del mercado de las telecomunicaciones y el
ingreso de nuevos actores hacian ver amarcas tradicionales
como Claro antiguas y poco confiables. La marca debia
mirar hacia adentro para establecerunanueva Bigldea,que
funcione paratodas sus divisiones y responda a su propadsito.

® nsight

Algo que no tienenlas marcas mds nuevas es tiempo en el
mercado,nohanvivido conlos peruanoslastransformaciones
que antes eran imposibles de imaginar. Esa trayectoria
permite dar un mensaje inspirador.

® Bigldea

Recordar a los peruanos que juntos hemos venido
transformando nuestra realidad.

@ Ejecucion
Con una narrativa que transforma y empodera, se
mostré las cambios que han sido posibles gracias a las
telecomunicaciones, expresadas en “Hazlo realidad’. Este
manifiesto atravesé los mensajes delas unidades de negocio
durante tres afnos.

® Resultados

Trastres anos,cambid la percepcion de marca hacia juvenil
y ‘hace realidad lo que promete’, la llevo a liderar el Brand
equity index, el NPS del mercado y la portabilidad con mds
de un millén de lineas.

Anunciante: Agencias:

Claro Peru Valor Socios de Marcas
Youpangui BBDO

Agencias colaboradoras:

Havas Media Perd
COMUNICA+A /
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Dimitree: 4 anos de risas y éxitos en Navidad
Entel

® Contexto

Cuando Entel llegd al mercado en el 2014, existia un duopolio
enla categoria. Por ello, debic marcar un antes y un después
tras su ingreso. Navidad siempre era una época clave para
romper el statu quo de la categoria y captar nuevos clientes.

® [nsight

Cuando se piensa en Navidad se piensa en la familia, los
regalos y Papd Noel. En Navidad hay nostalgia, unién, pero
también alegriay existen costumbres navidenas peruanas
que pueden ser abordadas con humor.

® Bigldea

Dimitree es un drbol navideno con mucho qué opinarylleno
de humor sarcdstico, al que los peruanos aman.

@ Ejecucion
Se cred aDimitree, un personaje conuna personalidad dnicay
divertida, que seria el representante de lamarca en Navidad,
la época perfecta para renovar celulares. La campana se
realizé bajo una estrategia full funnel.

® Resultados

En cuatro anos se crecio en portabilidad netaun promedio
de 103%, se superaron las ventas previas a la campania
navidena hasta 226% vy fue lider absoluto de las campanas
navidenas por encima de la competencia.

Anunciante: Agencia:
Entel Perd McCann Lima
Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe j

Exito Sostenido

/ Panetén D’Onofrio: Consolidando el
liderazgo a través de la magia de
la Navidad Peruana
Panetén D’Onofrio
@ Contexto
Panetén D'Onofrio buscabamantener suliderazgo,ademdsde
impulsar el crecimiento de una categoria bastante madura,
conmds de100 competidores,y unamarcada estacionalidad
con 80% de las ventas en diciembre.

® Insight

Existe un temor, por obligaciones y por la pandemia, de no
poder estar cerca delas personas que mds se quiere, sobre
todo en Navidad.

® Bigldea

Paneton D'Onofrio te acercaatus seres queridos, regalando
la magia de la Navidad Peruana.

® Ejecucion
La campana fue construida sobre los pilares de marca:
peruanidad y unién familiar. Se trabajé un ecosistema de
comunicacion formado por TV cable, OOH, Radio, Digital/E-
Commerce, PR, acciones en punto de venta y experiencia
de marca.

® Resultados

D’Onofrio fue lider en la categoria. Aumentoé 1.56% su
participacion de mercado. Crecid por encima del promedio
de la categoria, con 17% del 2020 al 2021, y un crecimiento
interanual de +9.37% del 2018 al 2021.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Perd McCann Lima

Agencias colaboradoras:
UM Thrive

APOYO Comunicacion
Métrica Comunicacion Estratégica

-

Por la amistad, todo
Pilsen Callao

® Contexto

Pilsen era la segunda marca de cerveza mds valorada por
los peruanos, pero poco d poco iba perdiendo relevancia
en los jévenes, pues creian que la marca era para hombres
mayores.Se debiarejuvenecerlamarcaensuidentidad visual
y mensaje de comunicacion.

® Insight

Entender la amistad desde cémo se forma y como se
fortalece con el tiempo. La amistad se protege y estd por
encima de cualquier diferencia de opinion en cuanto a
religion, orientacion u opinion politica.

® Bigldea

Pasamos de solo reunir amigos a luchar por la amistad,
promoviéndolay defendiéndola ante cualquier amenaza.

® Ejecucion
Se lanzd plataforma “Por la amistad, todo”, que traia a
conversacion las barreras culturales. Se eligieron medios
Masivos para potenciar el concepto de que Pilsen apostaba
por serla marca de la amistad entre patas

® Resultados

Se gano relevancia entre los jovenes, subiendo +16.1% en
meaningful, ademds de +8.8% en Top of Mind y +3pp en
participacion de ventas a través del target.

Anunciante: Agencia:

AB- Inbev Backus Fahrenheit DDB

Agencia colaboradora:

Zenith Media j
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Exito Sostenido

-

Precios bajos, todos los dias
plazaVea

® Contexto

En el 2016, plazaVea cambio las reglas de juego en
supermercados conuna propuesta de valor de precios bajos
todoslos dias, quelo diferencio delas ofertas esporddicas de
los demds.Sureto era demostrar que ese beneficio encajaba
conun consumidor que tiene ingresos y los gasta cada dia.

® nsight

Para el consumidor, el ahorro en supermercados es
esporddico o solo se ve en volumenes grandes. No siente
queelformato es para él,porque vive aldia a diaylas ofertas
no estdn siempre disponibles.

® Bigldea

Demostrarlarelevancia de los precios bajos todos los dias
como solucionador en las tareas diarias del hogar.

@ Ejecucion
Una plataforma que comunicara el diferencial de plazavea
en diversas experiencias, a lo largo de los anos. Demostro
que los precios bajos diarios son mejores que una oferta y
que son tan reales como en el canal tradicional.

® Resultados

Incremento de 10pp en “percepcion de precio bajo”, lamitad
de consumidores lo perciben como el supermercado de
los precios bajos, aumento de 6pp en Top of mind'y +16.7%
en ventas totales, tras tres anos.

Anunciante: Agencia:

Supermercados Peruanos Fahrenheit DDB

Agencia colaboradora:

Tribeca Media /
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Yape, la primera app de pagos del Peru
Yape

® Contexto

Yape nace como la primera aplicacion maovil que realiza
transferencias de dinero entre contactos de celular. Desde
entonces su crecimiento fue sumamente alto, sin embargo,
para convertirlaenlaappmds conocida,el BCP debia eliminar
factores que generanrechozoy agregarle mdsfuncionalidades.

® [nsight

Yape no es exclusivo para clientes BCP, es una aplicacion
libre que estd disponible para todo peruano que necesite
realizar transferencias alinstante. jNo existen barreras para
ser parte de la familia Yape!

® Bigldea

Los peruanos necesitaban una solucion transversal para
movilizar su dinero, sin tener que depender de una cuenta
bancaria.

@ Ejecucion
Con situaciones cotidianas evidencio que Yape es el mejor
aliado de los peruanos, y con pauta con segmentacion
geogrdficay el uso de influencers reforzé la idea de que no
existen barreras para esta app.La estrategia fue bdsicamente
digital.

® Resultados

Los resultados superaron las expectativas, cerrd el 2021
con 83 millones de “yaperos”. Ademds, logré evolucionar y
convertirse en la app de pagos mds recordada por todos
los peruanos.

Anunciante: Agencia:

Banco de Crédito del Peru TBWA Perud, OMD Peru

Extensiones de Linea (Productos y Servicios)

Coleccionismo compulsivo vinagretero
AlaCena

® Contexto

Araizdelapandemia,las personas optaron por consumirmdads
ensaladas.Sinembargo,elmercado de vinagretas envasadas
eramuy pequeno.Ante estafaltade correspondencia, AlaCena
acepto el desafio de incrementar el consumo de vinagretas
envasadas con un nuevo sabor que cautivara al publico.

® Insight

Como los consumidores no sabian como preparar
vinagretas sabrosasylas envasadas de los supermercados
no les gustaban, siempre que podian guardaban las de
restaurantes para las ensaladas de sus casas.

® Bigldea

Crear una extension de linea de vinagretas envasadas
igual dericas que las de restaurantes y pollerias que tanto
gustaban.

® Ejecucion
Se presentd a los Coleccionistas compulsivos vinagreteros:
personas con un TOC que les hace llevarse a casa cada
vinagreta que vean en un restaurante. Sin embargo,
encontraron solucion asu problema conlas nuevas vinagretas
AlaCena.

® Resultados

Aumenté eltamano del mercado de vinagretas envasadas
en+128%ylogro posicionarse como lider del segmento con
47% de SOM. En cuatro meses, AlaCena superd a marcas
propias e internacionales con anos en el mercado.

Anunciante: Agencia:
Alicorp VMLYR Pert

Agencias colaboradoras:

Mindshare Peru
FiRe Advertainment Perd j

/ Explora el origen del placer con la
nueva paleta con cacao de Pangoay
otros valles del Per
FrioRico
@ Contexto

Conunescenarioinciertoensaludy politica,crecidlabusqueda
de indulgencia y experiencias placenteras. Frio Rico venia
capitalizando su asociacion con origen y construyendo en el
segmento premium de helados, aunque paraseguir creciendo
debiainnovar sobre su Unico formarto, el cono.

® Insight

Los consumidores siempre estdn esperando que algo los
sorprenda y Frio Rico debia entender el sentido de esa
curiosidad. Por eso, demostraria a su publico que siempre
estd explorando en formas y sabores.

® Bigldea

Explora el origen del placer conlas nuevas paletas Frio Rico.

@ Ejecucion
Utilizé videos ASMR en YouTube, Teads y TikTok para divulgar
sonidos e imdgenes de Pangoa, brindando experiencias
sensoriales.Empled influencers,compartié audios en Spotify y
usd espacios envia publica para presentar el formato paleta.

® Resultados

Aumento de ventas del 34% frente a la innovacion del afio
anterior,contribuyendo alcrecimientototaldelamarca (30%).
La campana ayudd a elevar los atributos de premiumness
y regala momentos de placer.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Wunderman Thompson Peru

Agencias colaboradoras:
McCann Lima

UM Thrive
APOYO Comunicacion
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Extensiones de Linea (Productos y Servicios)

/ Fdcil de preparar, mds tiempo
para conversar
Casa Verde

® Contexto

Elsegmentosalsaverde parapastas eraampliomente liderado
por una empresa, sin embargo, su producto no respondia a
las expectativas de los consumidores. Aprovechando que el
liderretird su producto parareformularlo, se lanzé unanueva
salsa, Casa Verde, lista para comer y de sabor superior.

® nsight

Los consumidores sienten que viven enunmundo sintiempo,
cada vez hay menos oportunidades para hacer lo que les
gusta,inclusive comer bieny rico. Ante ello, buscan opciones
sanasy listas para consumir.

® Bigldea

Desarrollar una salsa verde lista para comer, que cuente
con un sabor similar al de la salsa verde casera.

@ Ejecucion
Se ejecuto un plan agresivo instore que destacaralos puntos
deventa.EnTV se contd con mencionesy en digital conmds
de30influencers quienes hablaron dela nuevasalsa. También
se realizé sampling para generar trial de producto.

® Resultados

A marzo del 2022, incluso con el regreso al mercado de la
marcallider,Casa Verde obtuvo 20 puntos de participacion
envalor conunmercado en crecimiento. Ademds logré un
sentiment positivo de 99%.

Anunciante: Agencia:
Casa Verde Potro Lima
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/ Lanzamiento American Colors Design
American Colors Design

® Contexto

El escenario frente a la crisis econémica por la pandemia
era desalentador y las ventas de pinturas en Idtex cayeron
24%. Finalizando el ano, se empezaron a adaptar espacios y
American Colors vio una oportunidad para crear una nueva
propuesta de valor.

® [nsight

Los consumidores mantenian la misma paleta de colores
convencionaly bdsica almomento de pintar por miedo all
resultado.No visualizaban el resultado, consideraban dificil
el proceso de pintado y tenian dudas.

® Bigldea

Motivar al consumidor aromper sus barreras, facilitarles el
proceso del pintado e inspirarlos a atreverse a usar mads
colores.

@ Ejecucion
Se crearon paletas de colores con expertos disefiadores para
ellanzamiento de la marca y se difundié el mensaje de qué
tan fdcil y seguro es pintar con ella. Se hizo un call to action
con influencers y herramientas digitales.

® Resultados

Se consiguid aumentarenventas (+4%) versus el 2019, mejora
en el atributo de tendencia y decoracion (+2.85p), y en
consideracién de compra (+5pp) comparado con el 2020.

Anunciante: Agencias:
Qroma Fahrenheit DDB
Digitas Peru

Agencias colaboradoras:

Havas Media Perd
After Brand Consultants j

Extensiones de Linea (Productos y Servicios)

/ Lanzamiento Mike’s Fresa
Mike’s Hard Lemonade

® Contexto

Lacervezaeslabebidaalcohdlica predominante entrejévenes,
aungue su saboramargo hace que prefieran otras opciones.
Por ello,Mike's debia construir conocimiento y consideracion
a través de su propuesta de valor: dulce y facil de tomar,
ampliando su portafolio con Mike’s Fresa.

® Insight

Los jévenes son auténticos y simples; sin embargo, las
marcas siguen vendiendo discursos repetitivos y complejos.
Estan cansados de las marcas que no son auténticas y no
les dicen las cosas de frente.

® Bigldea

Demostrarles a los jovenes que somos auténticos
transformando nuestro lanzamiento en una invitacion a
todos hacer las cosas de frente.

® Ejecucion
Mike’s convirtié su nuevo sabor en un concepto: “de fresa’
(que significa “de frente”), paraincentivar a los jévenes a ser
auténticos.La campana, principalmente digital, se apoyd en
influencers que conectaron con el target.

® Resultados

En 4 meses, Mike's incrementd su share of market en 6.2pp
enla categoria RTD y en13.3pp en la categoria RTD Single-
Serve. Ademds, aumento el awereness de marca en 7.2pp
en el segmento jovenes de 25 anos.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Ogilvy Peru

Agencia colaboradora:

Zenith Media j

/ Nuevas formas de cuidado

Bolivar

® Contexto

CuandoBolivarelevé ensus precios (15%) ante el alza de costos
porlaCOVID-19,los usuarios empezaron amigraramarcas mas
econdémicas (tiering down),siendo la principal Marsella. Bolivar
Aroma & suavidad, lalinea mds rentable, erala mds afectadal.
La campana debia revertir la situacion.

® Insight

Existen diferentes maneras de transmitir el cuidado hacia
los seres queridos.Las palabras no sonlas dnicas que tienen
la capacidad, el aroma también puede ser un vehiculo de
transmision de cuidado y carifo.

® Bigldea

Existe mds de una manera de expresar tu cuidado.

® Ejecucion
Serelanzé Aroma & suavidad conuna nueva formula Emotion
Care.Tambiénserenovoé elempaague.Ademds, usando codigos
diferentes ala categoria, se mostrod la transmision de carifo
y cuidado con el aromay sin palabras.

® Resultados

En tres meses, la campana logro el efecto tiering up,
recuperando a los usuarios que se fueron a Marsella y
atrajeronusuarios ajenos a Alicorp.Emotion Careincrementé
su participacion en 4pp en el portafolio.

Anunciante: Agencia:
Alicorp VMLYR Per
Agencia colaboradora:

Mindshare Peru j
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/ Recargas de celulares, nueva
funcionalidad en Yape
Yape

® Contexto

Yape estd posicionada como una app de transferencias y
pagos, pero la vision del negocio es que ofrezca diferentes
servicios. Por eso, en noviembre del 2021 se lanzé la funcion
de recarga de celulares de manera gratuita, activa en esta
primera etapa para clientes afiliados al BCP.

® nsight

Yape solo sirve para enviar y recibir dinero. Si se trata de
recargar el celular,los usuarios recurren a puntos comolas
bodegas, agentes bancarios,y las apps de bancos o de su
operador de telefonia.

® Bigldea

Ahora recarga tu celular prepago al toque desde Yape.

@ Ejecucion
Se recurrié alos canales propios del BCPy Yape, asicomo a
influencers paradar aconocer el paso a paso delarecarga.
Se coloco pauta endigital para difundirlo.La campanaincluyd
promociones de las telefonias por usar la app.

® Resultados

En cuatro meses serealizaron 7.4 millones de recargas con
Yape, superando en 23% la meta estimada. Ademds, entre
los canales BCP, las recargas por Yape alcanzaron unad
participacion del 34%.

Anunciante: Agencia:

Banco de Crédito del Peru TBWA Peru, OMD Peru
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/ YA PE, recarga

Claro

® Contexto

Pese aquelapandemiahizo que muchos migraran alentorno
digital lasrecargasfisicas seguianliderando el comportamiento
delusuario. Se necesitaba incrementar las recargar virtuales,
queno crecianalritmo esperado,y aparece una oportunidad
Unica con Yape que se decidio aprovechar.

® [nsight

El Perl se encuentra encaminado hacia la madurez digitall
concadavezmds empresas transformdndose digitalmente
y usuarios buscando la forma mds fdcil y comoda para
acceder a mds variedad de servicios.

® Bigldea

Através de una alianza con Yape, Claro ofreceria unanueva
posibilidad de recargar, esta vez, mucho mds fdcil.

@ Ejecucion
Se hizo una alianza con Yape para ofrecer una posibilidad
de recarga mucho mds fdcil y se buscé vincular la nueva
plataforma a una frase coloquial, asinace “YA PE,RECARGA'.
El mix de medios incluyo sobre todo radio y redes sociales.

® Resultados

Seincrementd en 6 veces el volumen de recargas en soles
(+650% vs el inicio de campana) através de Yape. Ademds,
las recargas virtuales aumentaron en15%y logré convertirse
en lider de la categoria prepago.

Anunciante: Agencia:
Claro Peru Valor Socios de Marcas

Agencias colaboradoras:
Youpanqui BBDO

Havas Media Group
COMUNICA+A

Golosinas/Snacks

@)r fin llegé el primer sazonador de pelicula
para tu canchita en casal
Costeno Pops

® Contexto

Afo a ano aumenta la demanda de video on demand en
hogares,lo que también define unmayor consumo de snacks
incluido el popcorn. Ante un publico que quiere emular la
experienciadelcineencasaapareciolaoportunidad de ofrecer
un sazonador que replique el sabor de la canchitaen el cine.

® Insight

Cuando se prepara canchita en casa, hunca iguala el
sabory el olor de la del cine. Costeno da la posibilidad de
tener una experiencia de pelicula con un nuevo producto:
el sazonador para popcorn.

® Bigldea

Nuevo Costeno Pops, una experiencia de pelicula para tu
canchita en casa.

® Ejecucion
Laestrategia se centrd en maximizar el alcance para optimizar
el bajo presupuesto. Utilizé videos en Facebook, Instagram'y
TikTok, buscando grupos afines al producto, coninstructivos
de usoy demostraciones de influencers.

® Resultados

En dos meses se superd en 440% el objetivo de ventas
en canales tradicional y moderno, capturando el 12% del
mercado de sazonadores en la primera experiencia de
Costeno en esta categoria.

Anunciante: Agencia:

Costeno Alimentos Wunderman Thompson Peru

Agencias colaboradoras:
PHD Peru

After Consultores
Chirinos & Salinas Asociados

/ 125 anos celebrando sentirnos cerca

® Contexto

D’Onofrio

D'Onofrio esperaba celebrar sus 125 anos por todolo altoenel
verano del 2022, pero los contagios de COVID-19 repuntaron
con la tercera ola. Como lider de la categoria helados (88%)
el reto era acercar a los peruanos a momentos de disfrute, a
pesar de la incertidumbre econémicay emocional.

Insight

Elverano es sinénimo de alegriay reunion, pero desde hace
dos anos se perdié esa sensacion por la pandemia.Lanueva
normalidad obligaba a vivir con restricciones y a no estar
cerca de familiares y amigos.

Bigldea

Hacer de la campana de 125 afos de D'Onofrio el motivo
perfecto para volver a acercarnos a quienes deseamos
tener realmente cerca.

Ejecucion

Selanzé una campana 360, especialmente con pautaen TV
abierta, radio y digital. Se abrid la primera cuenta de TikTok
parauna categoria de Nestlé enPerly se organizé endiversas
ciudades el festival musical D'Onofest.

Resultados

Las ventas de helados crecieron 5% en comparacion al
verano pasado. En loyalty se crecid 2pp en la marcay 5pp
en el segmento joven. La campana superd lo proyectado
y alcanzd a 10 millones de personas.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Peru Wunderman Thompson Peru

Agencias colaboradoras:
McCann Lima

APOYO Comunicacion
UM Thrive
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-

Campana Megamarca: Ponle
play a cada momento
Tridngulo

@ Contexto
La categoria de chocolates se contrajo en el 2020 y el canall
tradicionalfue elmds afectado cayendo 8%.LamarcaTridngulo
no destacaba por ser innovadora (el 80% de sus ventas son
de la presentacion cldsica) y habia perdido relevancia por
su falta de comunicacion durante dos anos.

® nsight

Contantasresponsabilidades,y peor aln en este contexto,
las personas se frustran por no poder hacerlo que quisieran,
pero siempre pueden encontrar la ocasion para darse un
gusto con un chocolate.

® Bigldea

Tricdingulo quiere que disfrutes mds cada momento.

@ Ejecucion
Para fortalecer a la marca como lider en chocolates con
leche, las piezas destacaron la cremosidad del producto. La
campanamegamarcaincluyd TV, digital, radioy via publica,
y sirvié para el lanzamiento de Tridingulo sin Azdcar.

® Resultados

En el 2021, Tridngulo crecid 19.2% en ventas, incremento en
20% sus puntos de venta del canal tradicional y gand 0.8%
de participacion de mercado llegando a10.3%, la mds alta
en la historia de la marca.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Peru Wunderman Thompson Perd

Agencias colaboradoras:

McCann Lima
UM Thrive /
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/ Navidad 200

Paneton D’Onofrio

® Contexto

El dnimo del peruano era bajo en el 2021 ya que lidiaba con
pandemia, crisis econdmica y politica. Panetén D'Onofrio, all
dpalancar su comunicacion en emociones, se encontraba
con elreto de volver a conectar con los peruanos y que sigan
anhelando vivirla magia que la navidad suele traer.

® [nsight

Los peruanos venian de haber pasado una Navidad
dramdtica, nunca fueron tan conscientes de la fragilidad
de la vida por lo que estar juntos y acercarse a la familia
tomaé mds importancia que nunca.

® Bigldea

Recordar a los peruanos que a pesar de las dificultades,
compartir la magia de la Navidad depende de nosotros.

@ Ejecucion
Para cumplir la promesa de marca “hacer sentir cerca a
los peruanos’, la campana incluyé un mix de medios (TVC,
prensa, digital),influencersy eventos de experiencia de marca.
Ademds se “rebranded’ la presentacion del producto.

® Resultados

Logré ganar +1.5% de market share nacionalen una categoria
dealta penetracionyun crecimiento enventas de17%frente
al 2020. Con 68%, superd su meta en el atributo de marca
‘simbolo de la Navidad peruana’.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Peru McCann Lima

Agencia colaboradora:

APOYO Comunicacion j

Enterogermina

@ Contexto

La pandemia llevé a que se priorice el lavado de manos, ello
generouna caidaenelindice de diarreaennifios queimpacté
negativamente almercado de probidticos.Buscandorecuperar
el crecimiento, Enterogermina cambid de estrategia para
volcarse ala prevencion y proteccion de para familio.

® Insight

Conlapandemia,laatencion delas madres, eltarget habitual
de la marca se volcé en mantener a la familia protegida
contra la COVID-19, priorizando cuidados como el lavado
de manosy la desinfeccion.

® Bigldea

Cambiar la estrategia: ampliar el territorio de diarrea en
ninos paraacercarnos ala proteccionintegral de la familia.

® Ejecucion
Paradarfuerzaalgiro estratégico, se usé TV nacional buscando
alcance en espacios de gran audiencia y medios digitales
parablindar unaestrategia de precision marketing alimpactar
audiencias claves con mensajes personalizados.

@ Resultados

Se logré un crecimiento de 62% en el 2021 (21% en 2019)
y se supero en 41% el crecimiento del Ultimo mejor ano
prepandemia, lo que llevé aun récord de participacion de
mercado: 56.4% frente a 48.2% del 2019.

Anunciante: Agencia:
Sanofi-Aventis del Peru Maruri-Grey

Agencias colaboradoras:

McCann Lima
Mediawise j
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Chip power: ddndole valor a un servicio
cuando se volvio un commodity
Entel

® Contexto

El sistema de chips autoactivables se convirtid en un servicio
clave durante la emergencia sanitaria para los usuarios que
querian evitartrédmites presenciales. Pero,en muy poco tiempo,
lacompetenciaofrecio lo mismo. El desafio fue poner en valor
el servicio de Entel y repuntar las ventas.

Insight

Lidiar con las companias de telecomunicaciones es un
problema para los usuarios. La emergencia sanitaria fue
una oportunidad para incentivar su autonomia, haciendo
trédmites ellos mismos sin salir de casa.

Bigldea

Con Chip Power, ahora con planflexible, los usuarios tienen
el poder de autogestionar la activacion de su servicio
telefonico.

Ejecucion

Se aplicé unmix apalancado en digital con Facebook, YouTube
elnstagram. Lacampana se complementé con OOHmMediante
elementosfijosy digitales anivelnacional,asicomo menciones
envivo enradioy TV abierta.

Resultados

Se duplicaron las ventas mensuales de planes flexibles
con Chip Power respecto del periodo anterior al inicio de
la campana, superando a la competencia del segmento
Prepago que aparecio en simultdéineo.

Anunciante: Agencia:
Entel Peru McCannLlima

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe /
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ﬂiestos Patrias Entel, sgcomo las personas /

renovaron tantos equipos como en fechas
mds tradicionales de la categoria?
Entel
@ Contexto

Laventa de equipos delasempresas de telecomunicaciones
cayo 269% en el 2020. Fue su linea de negocio mds afectada
por lapandemia.Pararevertir estasituacionenel 202, noibaa
bastarconelDiadelaMadreyNavidad,como grandesfechas
comerciales. Se tenia que impulsar una mds.

® nsight

Hoy los jovenes pasan mds tiempo conectados, no solo
por entretenimiento, sino porque estudian y trabajan
completamente con internet. Es un gran cambio, pero los
mayores adn subestiman este escenario.

® Bigldea

Con los equipos e internet de Entel, los jovenes pueden
potenciar mds sus actividades de hoy.

® Ejecucion
Se lanzaron equipos 5G sin pago de cuota inicial. Con una
alta frecuencia de avisos en un mix de medios, se contaba
con humor una situaciéon comun (conocer alos suegros)
paraexponerlos nuevos trabajos surgidos conla tecnologia.

® Resultados

En Fiestas Patrias, con 34 mil renovaciones, la venta de
equipos de Entel crecio 56% porencima de unmesregular.Su
participacion eningresos por equipos llegd a 38.1%,liderando
el tercer trimestre 2021.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCann Lima

Agencia colaboradora

Spark - Publicis Groupe /

llimitados
Entel

® Contexto

Cuando los clientes de Entel del plan de S/ 6590 comenzaron
a migrar hacia otros mds econémicos por la complicada
situacion econémica, la marca disefid un plan de S/ 55.90
que ofrecia14GB de internet. Debia darlo a conocer de forma
innovadora,y convencer alos clientesy no clientes de tomarlo.

Insight

Sino estamos conectados, asi sea un momento, la vida no
se disfruta o aprovecha almdximo. Asi,tener un celular con
uninternetmovil veloz nos permite estar permanentemente
conectados con nuestro entorno.

Big ldea

Ofrecimos a los usuarios un plan internet ilimitado (alta
velocidad) con mds beneficios al acceso de todos.

Ejecucion

Se buscaéreflejarlafrustracion que sientenlosjévenes cuando
se les va el internet del celular y se quedan “congelados” en
las videollamadas. La campanaincluyd una promocion con
beneficios diferenciados para clientes y no clientes.

Resultados

En tres meses, consiguieron un upgrade en el portafolio de
clientes: el porcentaje de usuarios de medio valor crecio
en 24 pp.Ademds,lograron que su base de clientes de este
segmento creciera 13%.

Anunciante: Agencia:
Entel Perd Circus Grey

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe /

@eves Entel, los beneficios semanales que
activaron la base de clientes
Entel

® Contexto

Lasrestricciones de pandemiaincrementaronlainsatisfaccion
delosclientes,lo que generéunincremento delaportabilidad
delineas alano siguiente. Se debian de retomarlasiniciativas
de fidelizacion como descuentos o beneficios de marcas
adliadas pararetener la base de clientes.

® Insight

Cadadiatiene algo propio, pero la monotonia, potenciada
por la pandemia, hacia sentir a las personas que todos
los dias eran comunes y corrientes. No habia un dia de la
semana que rompiera con esta rutina.

® Bigldea

Los jueves siempre serdn especiales, porgue son Jueves
Entel, con buenos beneficios para nuestros clientes.

® Ejecucion
Através de un amplio mix de medios, se realizé una propuesta
creativanacida de unmeme deinternet usado habitualmente
cuando alguien estd por tener problemas. Era ideal para
conectar con elinsight y la idea central de la campania.

® Resultados

Selogro que +Imillon de clientes participe de los beneficios,
19% de clientes participd enlos Jueves Entely se obtuvo +3pp
en asociacion como “Marca que premia a sus clientes con
beneficios diferentes’.

Anunciante: Agencia:
Entel Peru McCannLima

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe /
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/ Mamad power, la campafa del Dia
de la Madre que superd los nimeros
prepandemia
Entel

@ Contexto
Luego de que elmercado de las telecomunicaciones cayera
por la pandemia, el Dia de la Madre era la primera campania
comercial del 2021y una oportunidad para recuperarse. Pero
¢comorecuperarse de ventas que se redujeron 93%enun ano
donde los ingresos de los peruanos cayeron 30%?

® /nsight

Las mamds son las mejores aliadas para enfrentar los
desafios delavida adulta, tales como problemas personales,
laborales y afectivos. Ellas sacan cara por sus hijos donde
seaq, hasta por las redes sociales.

® Bigldea
en su dliada también en internet.

@ Ejecucion
Se potencioé el concepto de Mamd Power, que aprendid a
dominarlatecnologio, pero tiene comportamientos cldsicos
de mamd peruana. Se trabajé con una estrategia full funnel
con un mix de medios adecuado para reforzar el impacto.

® Resultados

Aumentaronlas renovaciones de equipos en70 %,1as ventas
en127%, asi como el awareness y se llegd a ser el nimero 1
de la categoria.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCann Lima
Agencia colaboradora:

<66

/ Oh no: para de sufrir con el
internet de Claro
Claro

® Contexto

‘Back to School representalba la oportunidad perfecta para
aumentar el share de Claro, pues los clientes de servicios
residenciales se mostraban descontentos conlacompetencia
y el mercado crecia. Se necesitaba una campana agresiva
y empdtica para estar en el radar de los potenciales clientes.

® [nsight

En el 2020, muchos hogares sufrieron con su servicio de
internet por un ano escolar 100% remoto y las conexiones
inestables. Por ello, ante el regreso a clases virtuales, mejor
volver con buen internet.

® Bigldea

Generarempatia através de situaciones comunesy recursos
que evidencien el sufrimiento que ocasiona una mala
conexion.

@ Ejecucion
Lacampana permitié generar empatia através de situaciones
comunes que retrataban, de manera cémica, el desastre
y el sufrimiento del dia a dia de las personas por una mala
conexion. Asi, Claro se mostraba como la solucion.

® Resultados

Selogrounincremento de105% eninstalaciones respecto del
ano anterior (80pp sobre lameta), un récord en el share con
27.8%,unaatribucion alamarcade 90% y unreconocimiento
del 80%.

Anunciante: Agencia:
Claro Perd Valor Socio de
Marcas

Agencias colaboradoras:

Yupanqui BBDO

Spark - Publicis Groupe j

Havas Media Group
COMUNICA+A

/ Prepago Power:recargay
transportate ala diversion
Entel

® Contexto
Tras el golpe econdmico que significo la pandemia, el
consumidor prepago seencontrabamdsreacio aaumentar su
consumo promedio de datos.Entel queriarevertirestatendencia
Yy para eso, debia apostar por una oferta de entretenimiento
que permitiera disfrutar sin tantas preocupaciones.

® Insight

La musica es una experiencia inmersiva. El consumidor en
YouTube puede estar trabajando o haciendo sus quehaceres,
pero reviviendo con playlists o videoclips un momento, lugar
0 una sensacion de disfrute.

® Bigldea

La musica no es solo escucharla, es también verla en
videoclips y vivirla. Su poder nos transporta a donde
queramos estar.

® Ejecucion
Se disené una campana masiva promocional utilizando la
reconocida cancion ‘Dura” de Daddy Yankee para generar
impacto. El mix se enfocd en TV abierta, TV Cable, radios y
pantallas digitales,logrando cumplir el objetivo de visibilidad.

@ Resultados

Seincrementaronlas ventas en154%enelsegmento prepago
frente al periodo anterior de la campana. Esta superd a la
competenciay al promedio de la categoria enun segmento
complicado para Entel.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCannLima

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe j
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/ Un helado nacido para zoorprender’
Zoorpresa de D’Onofrio

@ Contexto

D'Onofrio debia crecer en elsegmentoinfantil,pero enfrentaba
multiples desafios: desde los cambios en las tendencias de
alimentacion hastalas mayores regulaciones.Se necesitaba
unamarcague conectard con padres ehijos,peroquetambién
resolviera tensiones y llamard su atencion.

® Insight

Los ninos de hoy estdn sobreestimulados y no es fdcil
sorprenderlos. Para lograrlo, las empresas incorporan “el
factor sorpresa’ asus productos. Zoorpresa también busca
hacerlo, pero con un contenido educativo.

® Bigldea

Helado disefiado para sorprender.Una propuesta de marca
que genera curiosidad y despierta conocimiento en ninos
y padres.

® Ejecucion
La campania evidencié lo que se ofrecia a padres e hijos:una
invitacion para compartirmomentosy aprender mds sobre
los animales que descubrieron al momento de la compra.
La estrategia fue 360y abarcd TV, radio, via publica y digital.

@ Resultados

Zoorpresa se convirtio en un lanzamiento histérico parala
marca que generd un crecimiento de +49% del segmento
infantil y una recompra de 80% en los puntos de venta,
superando su objetivo inicial de 20%.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Pert McCannLima

Agencias colaboradoras:

APOYO Comunicacion
UM Thrive j

Nuevos Lanzamientos: Servicios

/ llimitados

Entel

@ Contexto

Cuandolos clientes de Entel del plan de S/ 65.90 comenzarona
migrar a otros mds econémicos por la complicada situacion
econémica, la marca diserié un plan de S/ 5590 que ofrecia
14GBdeinternet Bastabadarlo aconocer,deformainnovadora,
y convencer alos clientes y no clientes de tomarlo.

® Insight

Sino estamos conectados, asi sea un momento, la vida no
se disfruta o aprovecha almadximo. Asi, tener un celular con
uninternet movil veloz nos permite estar permanentemente
conectados con nuestro entorno.

® Bigldea

Ofrecimos a los usuarios un plan internet ilimitado (alta
velocidad) con mds beneficios al acceso de todos.

® Ejecucion
Se buscaoreflejarlafrustracion que sientenlos jévenes cuando
se les va el internet del celular y se quedan “‘congelados” en
las videollamadas. La campana incluyé una promocion con
beneficios diferenciados para clientes y no clientes.

® Resultados

Entres meses, consiguieron un upgrade en el portafolio de
clientes: el porcentaje de usuarios de medio valor crecio
en 24 pp.Ademds,lograron que su base de clientes de este
segmento creciera 13%.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert Circus Grey

Agencia colaboradora:

/Jueves Entel, los beneficios semanales

@ Contexto

Spark - Publicis Groupe j

que activaron la base de clientes
Entel

Lasrestricciones de pandemiaincrementaronlainsatisfaccion
delosclientes,lo que generéunincremento delaportabilidad
delineas alano siguiente. Se debian de retomarlasiniciativas
de fidelizacion como descuentos o beneficios de marcas
dliadas pararetener la base de clientes.

Insight

Cadadiatiene algo propio, perola monotonia, potenciada
por la pandemia, hacia sentir a las personas que todos
los dias eran comunes y corrientes. No habia un dia de la
semana que rompiera con esta rutina.

Bigldea

Los jueves siempre serdn especiales, porgue son Jueves
Entel, con buenos beneficios para nuestros clientes.

Ejecucion

Através de un amplio mix de medios, se realizé una propuesta
creativanacida deunmeme deinternet usado habitualmente
cuando alguien estd por tener problemas. Era ideal para
conectar con elinsight y la idea central de la campania.

Resultados

Selogro que +Imillon de clientes participe de los beneficios,
19% de clientes participd enlos Jueves Entely se obtuvo +3pp
en asociacion como “Marca que premia a sus clientes con
beneficios diferentes’.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCannLima

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe j
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Marketing de influencers

/ Dilo con DiDi

DiDi

® Contexto

DiDiingreso alPeriseismeses después delinicio delapandemia.
Impulsé sumarca desde elecosistema digital con campanas
dirigidas a usuarios y socios conductores. El contexto de la
COVID-19 impulso el crecimiento de las redes sociales y mds
inversién en publicidad digital (+33%).

® [nsight

Didiinvita a viajar a su publico objetivo como ninguna otra
app, a través de la musica, un vehiculo para comunicar.
Los musicos comunican un mensaje de marca con su arte.

® Bigldea

La mejor forma de comunicar es la musica. Si te gusta, no
hay barreras que la detenga.

@ Ejecucion
La campana se articuld desde cuatro frentes: un ecosistema
de influencers (marcadores y retadores); el Freestyling, que
buscé aumentar la participacion; la invitacion al publico a
participar; y un plan de medio digital y ATL.

® Resultados

Se logro superar los objetivos en todos los indicadores
de marca, en los indicadores publicitarios, y demostrar
importancia delos influencers enlas campanas de marca.

Anunciante: Agencia:
DiDi 121Latam

Agencia colaboradora:

K70

Initiative Media j

/ Embarazos de pelicula

ClearBlue

® Contexto

La categoria de pruebas de embarazo estd atomizada y no
muestra diferenciacion. Por otro lado, la situacion social y de
salud en el 2021 dificultaba la decision de formar una familia.
Clear Blue queria mostrar un producto nuevo, con atributos
clave parala salud reproductiva de la mujer.

® /nsight

Enuna categoriatan emocional,eltrial es muy complejo pero
necesario paramostrar el producto.Las usuarias necesitan
para probar una recomendacion en la que confien, que la
puede ofrecer una influencer.

® Bigldea

Intervinimos uno de los momentos mds especiales en la
vida: el anuncio de embarazo de 2 celebrities.

@ Ejecucion
Se trabajo la participacion de lvana Yturbe y Maricarmen
Marin, con la marca presente en los anuncios de sus
embarazos y mostrando los atributos precision y claridad
de lectura. La presencia de ambas generé awareness y
free press.

® Resultados

En un mercado sin diferenciacion, la marca logré 3pp en
Top of Mind y 85% en total awareness, pasando a liderar la
categoria. Las ventas crecieron 49% en volumen y 55% en
valor en el trimestre de la campana.

Anunciante: Agencia:
Procter & Gamble Peru Digitas Pert

Marketing de influencers

/ Laliga delas ligas

Liga Contra el Cancer

@ Contexto

El 2020, La Liga Contra el Cdncer recaudo -70% versus el ano
anterior, porlasrestricciones de la pandemia. Sibienla COVID-19
cobrabamilesdevidas en el pais,el cdncer continualba siendo
unadelasenfermedades que mds decesos generaba anivel
nacional.

® Insight

LaLiga Contrael Cancer no tiene un alto nivel de exposicion,
perohay otrasligas que silotienen:las deportivas. Los fichajes
relacionados al futbol atraen la atencion de los peruanos.

® Bigldea

LaLiga ContraelCancereslaligaenla que todos debemos
jugar.

® Ejecucion
André Carrilloanuncié su pase aunalligo.Lanoticiafue captada
por la prensa y luego se anuncié que la liga seria la LCC.
Distintos personajes difundieron la colectaenredes, mientras
gue se comunico por medios tradicionales.

® Resultados

Se supero en+400%la cifra objetivo de donaciones, ademds
que llegaron ainscribirse 16 mil voluntarios, récord historico.
Alcanzaron 6.22billones de impresionesy186MM defree press.

Anunciante: Agencia:
Liga Contra el Cancer VMLYR Pert

/ La musica es aceptada en todos

lados y Mastercard también
Mastercard

@ Contexto

En 2020, Masstercard y Visa llegaron a un acuerdo para que
ambas sean aceptadas entodoslosPOS.Perounano después,
la mitad de los consumidores creian que Mastercard tenia
baja aceptaciony no les interesaba tenerla. Habia que dar a
conocer que Mastercard era aceptada en todos lados.

® Insight

Paraser aceptados porlos demds, siempre es de ayuda que
alguien te presente. Y como la musica es aceptada y bien
vista en todos lados, un musico admirado podria mostrar
cudn aceptada es Mastercard.

® Bigldea

Usar la musica como referencia de aceptacion general,
para romper una de las principales barreras en el uso de
Mastercard.

® Ejecucion
Se utilizé un contenido hero, con Tony Succar llevando su
musica y usando Mastercard en todos los lugares en donde
queriareforzar aceptacion. Ademds, se promovio la donacion
para llevar educacion musical a ninos de bajos recursos.

® Resultados

La percepcion de aceptacion entodoslados de Mastercard
paso de 47% a 89%, la facturacion se incrementd en 60% y
las transacciones en 56%. Un éxito sin precedentes para la

marca.
Anunciante: Agencia:
Mastercard Valor Socios de Marcas

Agencias colaboradoras:
McCann Colombia

APOYO Comunicacion
CaratPeru j
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/c'VoIver al cole desde casa sin internet?
Oh no,cdmbiate a Claro
Claro

® Contexto

Contarconunamala conexion enelinternet de casase volvid
un problema desde quelas clases cambiaron a modo virtual
porlapandemia.Lavuelta al colegio —lacampanaestacional
mds importante del ano— representd una oportunidad para
comunicar el servicio de Claro como una solucion.

® /nsight

Muchos hogares peruanos sufrieron el primer afio escolar
enremoto con conexiones ainternetinestables que debian
compartir entre toda la familia. Una buena conexion
representa el fin de ese sufrimiento.

® Bigldea

Conectar el sufrimiento, la comicidad y las tendencias
digitales pueden darle un giro fresco a la comunicacion
del servicio.

@ Ejecucion
Se utilizé un mix de medios que incluyo television, radio, redes
sociales, SEO, SEM, OOH. Se adopté la estructura original del
trend parahacerlo mdsligero frente ala audiencia, logrando
acoplarse ala comunicacion de la marca.

® Resultados

Se lograron récords en el histérico de instalaciones y
participacion de mercado, creciendo 48% mds que la
categoria, sobrepasando ampliamente los indicadores
de atribucion a la marca y reconocimiento de mensaijes.

Anunciante: Agencia:
Claro Peru Valor Socios de Marcas

Agencias colaboradoras:
Youpanaqui BBDO

Havas Media Group
COMUNICA+A /
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/ Banners Ciberacoso
Pilsen Callao

® Contexto

Los Ultimos cuatro anos, Pilsen cambid sumensaje eidentidad
visual pararomper con estereotipos de géneromuy marcados
en la publicidad sobre cerveza. Con el crecimiento del
ciberacoso, Pilsen se propuso mostrar con motivo del Dia de
la Mujer esta situacion agravada durante la pandemial.

® /nsight

El ciberacoso afecta principalmente a las mujeres. Los
acosadores suelen ser amigos de su entorno, que no lo
ven como algo malo sino como una situacion normal. ¢Qué
sentirian ellos sirecibieran estos mensajes?

® Bigldea

Desarrollar un experimento social que simulo el ciberacoso
desde el uso disruptivo del medio, el cual empezd con
mensajes andnimos.

® Ejecucion
Se colocaron banners en webs y redes con mensajes
acosadores para que los hombres tomen conciencia sobre
los momentos incomodos que pasan las mujeres. Luego se
invitaba aconversar sobre eltema enlos webinars #PilsenTalks.

® Resultados

Lacampanafue tendenciaen el Dia delaMujer, promoviendo
una amistad ssindiferencias. Selogré quelas mujeres vuelvan
a acercarse d la categoria de cervezas y su participacion
crecié en7.9 pp.

Anunciante: Agencias:
AB-Inbev Backus Fahrenheit
DDB

Agencia colaboradora:

Zenith Media j

Marketing Estacional

/ El sol brilla: el verano en que D’'Onofrio
rompio récords de venta teniendo todo
en contra
D’Onofrio
® Contexto
La pandemia afectd el 90% del consumo de helado enverano,
temporada clave del producto, ya que las restricciones
impediandisfrutaren playasy calles.Eneste contexto, DONoftio,
marca lider con 82% de share, debia llevar el verano a todos
los peruanos con ese disfrute que lo caracteriza.

® nsight
En el Perd, la pandemia quitd playas, piscinas y calles; sin
embargo, no podia quitar el sol. Silos peruanos no podian
disfrutar del verano fuera de casa, harian o posible para
disfrutarlo donde pudieran.

® Bigldea

Disfrutar un verano sin salir de casa es posible, cuando
tienes lo que mds te gusta de él: helados D'Onofrio.

® Ejecucion
D’Onofrio cred unacampanaen base atres variables:alcance,
continuidady experiencia.Bajo elmantra: “el sol brilla para ti’,
lanzo nuevas experiencias y canales de venta, demostrando
que se puede disfrutar del verano con D’Onofrio.

® Resultados

Las ventas en verano rompieron un récord historico,
alcanzando los US$ 75.5 millones (+6%).Ademds, los caneles
alternativos de venta crecieron en doble digitoy consiguieron
un alcance de 101 millones.

Anunciante: Agencias:

Nestlé Peru Valor Socios de Marcas
Wunderman Thompson Peru

Agencias colaboradoras:
McCann Lima

FILO
UM Thrive

/ Maestros del Sabor: 2da
temporada
Cusquena
® Contexto

La gastronomia peruana, a pesar de ganar reconocimientos
globales,seguiasin contar conunaestrella Michelin.En el 2021,
Cusquenadecide capitalizar el crecimiento delagastronomia
ylamarcay reforzando su posicionamiento como la cerveza
que mejor marida con la comida peruanai.

® /nsight

Alos peruanos les cuesta reconocer el valor de su cultura
hasta que alguienmds selos hace ver.Sibien la gastronomia
enorgullece atodos,deben probar experiencias memorables
para conectar con sus raices.

® Bigldea

Aprovechar el dia de la gastronomia peruana para armar
el primer restaurante en Perd con una estrella Michelin.

@ Ejecucion
Se transformao una llanteria “Michelin” en un restaurante
dirigido por el primer peruano en ganar una Estrella Michelin
enelextranjero.Ala activacion asistieron key opinion leaders
para generar contenido y prensa para cubrir el evento.

® Resultados
Lograronunrécord de ventas enelmes delevento.Ademds,
se alcanzaron a35MM de personas, consiguiendo mds de S/
700 milenFree Press y un ROl de 3.6.EIBrand power aumento
Ipp en comparacion con el 2020.

Anunciante: Agencia:

AB-Inbev Backus Publicis Groupe Peru

Agencias colaboradoras:

Zenith Media
Number6 j
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/ Oechsle Dia de la Madre
Oechsle

® Contexto

Conunbl%menos de aforoenlas tiendas minoristasy untoque
de quedaeranecesariorecuperarventas durante lacampana
del Dia de la Madre, periodo clave, de alto ruido publicitario
y competidores agresivos. Pese a no tener novedades
comerciales, habia una gran necesidad de diferenciarse.

® nsight

Los hijos se incomodan cuando ven a las mamds en el
rol de mujer y no de madre. Pero, durante la pandemia, la
convivencia diaria con la familia permitic naturalizar a las
madres, preocupdndose por ellas mismas.

® Bigldea

Los hijos se incomodan y averglenzan de sus madres
cuando ellas, ejerciendo surol de mujeres, se retan ahacer
COSASs NUeVas.

@ Ejecucion
Sereenfocd la oferta a productos como deporte, tecnologia
olenceria parasalirde los estereotipos comerciales. Se utilizd
un mix de medios: 70% digital, 70% asignado a branding 'y 30%
a performance para conversion y trdfico.

@ Resultados

Selogré aumentarlas ventas en 324%y ganar en crecimiento
aloslideres delacategoria, capturando 5.3 puntos de share
de mercado y con una inversion en medios menor al ano
de comparacion prepandemia.

Anunciante: Agencia:
Oechsle Fahrenheit DDB

Marketing Innovation: Productos

/ iPor finllegé el primer sazonador de
pelicula para tu canchita en casal
Costeno Pops

@ Contexto

ARo a afo aumenta la demanda de video on demand en
hogares,lo que también define un mayor consumo de snacks
incluido el popcorn. Ante a un publico que quiere emular la
experienciadelcine encasaapareciolaoportunidad de ofrecer
un sazonador que replique el sabor de la canchita en el cine.

® nsight

Cuando se prepara canchita en casa, nunca iguala el
sabory el olor de la del cine. Costeno da la posibilidad de
tener una experiencia de pelicula con un nuevo producto:
el sazonador para popcorn.

® Bigldea

Nuevo Costeno Pops, una experiencia de pelicula para tu
canchita en casa.

@ Ejecucion
Laestrategia se centré enmaximizar el alcance para optimizar
el bajo presupuesto. Utilizé videos en Facebook, Instagram'y
TikTok, buscando grupos afines al producto, con instructivos
de usoy demostraciones de influencers.

® Resultados

En dos meses se superd en 440% el objetivo de ventas
en canales tradicional y moderno, capturando el 12% del
mercado de sazonadores en la primera experiencia de
Costeno en esta categoria.

Anunciante: Agencia:
Costeno Alimentos Wunderman
Thompson Pert
Agencia colaboradora:
PHD Peru

/ El Power que vencio el estigma
de la Moradita
Inca Kola

@ Contexto

LanuevalncaKolaPower atendialanecesidad deun producto
que dé energiasinniveles altos de azlicary sinlos excesos de
los energizantes. Sin embargo, para su lanzamiento, debia
lidiar con el fantasma de La Moradita y las limitaciones en la
comunicacion para posicionar sus atributos.

® /nsight

Elritmo de vida delos jévenes peruanos es muy ajetreadoy
los deja agotados, porlo que necesitan alimentos o bebidas
que los ayuden a estar despiertos y que, al mismo tiempo,
no les danen su salud.

® Bigldea

Los jovenes peruanos quieren ‘work hard’, “play hard” pero
también ‘feel good".

® Ejecucion
Para el lanzamiento de la campana, se desarrollé un plan
360° con tres ejes principales: Online, para construir una
estrategia en funcion a la data; Offline, para difundir el
mensaje masivamente y ganar awareness; y sampling
masivo.

@ Resultados

Selogré vender mds de un millon de unidades en el primer
mes de lanzamiento. Los niveles de awareness llegaron a
un 66% enlos jévenes de 18 a 24 anos. Asimismo, las ventas
no canibalizaron ala marca madre.

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company Peru McCann Lima
Arca Continental Lindley

Agencias colaboradoras:
Starcom Mediavest

Findasense
Google Creative Works
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/ Nueva Pilsen personal retornable
Pilsen Callao

@ Contexto

La cerveza es percibida como un producto que se consume
solo en momentos de intensidad, por lo cual no conecta con
el joven actual, mds consciente de sus valores e identidad.
Backus identifico la oportunidad de lanzar un nuevo envase
retornable que responda mejor alas necesidades del target.

® /nsight

Los segmentos mds jévenes se sienten cada vez menos
identificados con las propuestas tradicionales. Buscan
tomar cerveza en ocasiones cotidianasy con moderacion,
pero no encuentran un formato adecuado.

® Bigldea

Incentivamos al consumidor a “stockearse” de las nuevas
Pilsen retornables para ahorrar, no cortar el disfrute y no
contaminar.

@ Ejecucion
Se comunicolanueva presentacion, destacandolos beneficios
de la retornabilidad y la practicidad del “stockeo” bajo el
mensaje #EresVerdeYNolLoSabias. Contd con un contenido
audiovisualcomo piezamadrey soporte en medios digitales.

® Resultados

Se superaron los objetivos comerciales y de relevancia de
marca. Crecieron +151% las ventas del formato, +95% en la
contribucion almix de la categoria, +9.8pp en penetracion
enuna categoria en declive.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Valor Socios de
Marcas

Agenciacolaboradora:

K76

Fahrenheit DDB j

/ Plataforma virtual “Tu lote facilote”
Grupo Centenario

@ Contexto

Enel2020,la necesidad detenerunespacio propio se mantuvo
y luego, con la pandemia, aumenta. Los potenciales clientes
de Centenario atravesaban una situacion dificily la empresa
detecto la oportunidad de capitalizar su propuesta de valor,
mostrando mds facilidades que la competencial.

® /nsight

Side por siantes de la pandemia era dificilcomprar un lote,
después de la COVID-19 era casiimpensable. Comprar un
lote para vivir deberia ser algo fdcil, casi tanto como elegir
qué pelicula ver una noche.

® Bigldea

Centenariolanzé una plataforma para que elegir comprar
tu lote, sea la decision mds fdcil de tu vida.

@ Ejecucion
La plataforma virtual “Tu lote facilote” facilitd la eleccion y
compra de un lote. En ella se desarrollaron varios activos
digitales enfocados en ofrecer una mejor experiencia al
usuario. La campana fue publicitada en medios masivos.

® Resultados

Se incrementaron las ventas (+47%), el top of mind (+16
puntos) -superando al lider de la categoria- y los leads
(+51%). La campana alcanzé 80% de agrado.

Anunciante: Agencia:
Grupo Centenario McCann
Lima
Agencia colaboradora:

Carat Peru j

/ Seguros Personalizables Rimac
Rimac

@ Contexto

En un pais con pobre cultura previsora y golpeado
econémicamente, Rimac —bajo un nuevo enfoque people
centric— innové en una categoria de baja penetracion con
los primeros seguros personalizables.Restaba una campana
quelosdieraaconocery,de estaforma,cambiarladindmica
competitiva.

® Insight

Losusuarios sentian quelas aseguradoras vendian productos
‘enlatados” que no les ofrecian la libertad de elegir, por lo
que debian pagar por coberturas que sentian que no les
traia ningdn beneficio.

® Bigldea

Rimac comprende que eres Unicoy tus necesidadestambién,
por eso ahora tu eliges qué quieres proteger y pagar.

® Ejecucion
Al alcance de un clic y con una comunicacion sencilla, los
usuarios podian elegir las coberturas que mds le convenian,
mejorando su experiencia. Asicomolas personas son unicas,
los seguros personalizables de Rimac también lo son.

@ Resultados

Encuatro meses,las nuevas pdlizas crecieron en promedio
29%, permitiéndole recaudar US$ 7 millones en el 2022. Salud
Flexible alcanzé un share del 28% del portafolio de lamarca
en el segmento salud.

Anunciante: Agencia:
Rimac Seguros Circus Grey

Agencias colaboradoras:

Mediacom Peru
Frubis j
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Maestros del Sabor: 2da temporada
Cusquena

® Contexto

La inseguridad sanitaria generada por la pandemia generd
un decrecimiento en la categoria. Si bien Cusquena logré
recuperar sus ventas prepandémicas hacia el final del 2020,
quisieron continuar con el crecimientoy posicionar lamarca
dentro del territorio de la gastronomia y maridaje.

® nsight

La diversidad de sabores y variedades de la gastronomia
enorgullecen atodoslos peruanosy losunen.Los verdaderos
‘Maestros del Sabor” se encuentran en todas las regiones
del Peru.

® Bigldea

Generar contenido cross-media confoco enlagastronomia
regional revalorizando alos verdaderos “Maestros del Sabor”
del Peru.

@ Ejecucion
Se cred un ecosistema integrado de contenido donde el
programa en senal abierta era el eje de comunicaciony las
redes socialeslo amplificaban. Cada semana se analizaban
los resultados paramejorar el contenido entodos los canales.

® Resultados

Generaron Ad Value de +S/ 3.5MM, convirtiéndose en la
primera marca de cerveza en comercializar un programa.
Logré ser delos10 mds vistos en prime time, tuvo un Ad recaill
del17% y sentimiento positivo de 100%.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Publicis Groupe Peru

Agencias colaboradoras:

Zenith Media
Number6 j

Otros Productos

-

Dejamos a los piratas sin chamba
Pavco Wavin

@ Contexto

En el Peru el sector construccion estd representado por el
70% de autoconstruccion.En el mercado, tres de cada cuatro
casas soninformales.Estainformalidad evidenciauna altisima
falsificacion de productos. Hay insatisfaccion y desconfianza
en los clientes de estos productos.

® nsight

Se uso el término coloquial “piratas’” para representar lo
falsificado, con una cancién ya posicionada y reconocida
por el target. Esto permitic explotar el insight de “lo que no
veo, no es importante”.

® Bigldea

Las nuevas tuberias con cinta infalsificable de Pavco Wavin
llegaron a poner en apuros al mundo pirata.

@ Ejecucion
Setrabajo enla nuevaimagen de un producto infalsificable.
Se uso una cancién memorable y popular. En la estrategia
de medios se potencio lo digital mds un evento virtual de
lanzamiento. Se usé ATLY POP en clusteres ferreteros.

® Resultados

Seincremento el volumen de ventas en +25% en toneladas
facturadas,comparado conlas cifras prepandemia, crecio
en +45% la facturacion en délares frente al 2019. Ello, en un
tercio del tiempo proyectado.

Anunciante: Agencia:
Pavco Wavin Mayo Group
Agencia colaboradora:

Media Connection j

-

Olores que se pegan
Downy

@ Contexto

Si bien Downy no ha dejado de conectar con el consumidor,
habia dejado atrds el claim de libre enjuague, sin crear un
productoy comunicacion relevante a nivel local. Pese a siete
anos de esfuerzos de comunicacion, el share caia en picada
ano a ano, cediendo suliderazgo ala competencia.

® /nsight

Elconsumidor necesitaun suavizante que suavice y enjuague
la ropa con facilidad, pero que otorgue un valor extra
indispensable: proteger la ropa contra los malos olores
para hacerte very sentir especial.

® Bigldea

Downy evita cualquier momentoincémodo, protegiéndote
de los malos olores que se le pegan a tu ropa.

® Ejecucion
Selanzé el producto enunnuevo sachety entres diferentes
aromas.Luego,la campana ‘Olores que se pegan’ capitalizd
el beneficio de la proteccion. La comunicacion se enfoco
en television, punto de venta y redes sociales.

@ Resultados

No solo se revirtio la tendencia negativa, sino que se
incrementdé en +3pp su participacion de mercado,
contribuyendo al crecimiento total de categoria. Volvieron
a ser los lideres con +40% de share.

Anunciante: Agencias:

Procter & Gamble Peru Digitas Peru
Leo Burnett México

Agencia colaboradora:

Starcom Peru j
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Plataforma virtual “Tu lote facilote”
Grupo Centenario

® Contexto

Enel2020,lanecesidad detenerunespacio propio se mantuvo
y luego, con la pandemia, aumenta. Los potenciales clientes
de Centenario atravesaban una situacion dificily laempresa
detecto la oportunidad de capitalizar su propuesta de valor,
mostrando mds facilidades que la competencial.

® /nsight

Side por siantes de la pandemia era dificil comprar unlote,
después de la COVID-19 era casiimpensable. Comprar un
lote para vivir deberia ser algo fdcil, casi tanto como elegir
qué pelicula ver una noche.

® Bigldea

Centenariolanzé una plataforma para que elegir comprar
tu lote, sea la decision mas fdcil de tu vida.

@ Ejecucion
La plataforma virtual “Tu lote facilote” facilitd la eleccion y
compra de un lote. En ella se desarrollaron varios activos
digitales enfocados en ofrecer una mejor experiencia al
usuario. La campana fue publicitada en medios masivos.

® Resultados

Se incrementaron las ventas (+47%), el top of mind (+16
puntos) -superando al lider de la categoria- y los leads
(+51%). La campana alcanzé 80% de agrado.

Anunciante: Agencia:
Grupo Centenario McCann Lima

Agencia colaboradora:

Carat Peru j
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-

Protege lo que construyes
Cemento Sol

® Contexto

Cemento Sol llevaba tres anos perdiendo participacion de
mercado,debidoaunaagresivacompetenciaanivel de precios,
mientras que, en paralelo, el aumento de las construcciones
informales amenazabaalsector.Elreto erarevertirlatendencia
y contribuir a solucionar el problema.

® /nsight

Unadelas preocupaciones del autoconstructor conrespecto
asuvivienda es que sufamilia no esté protegida. Elentiende
que sus obras no han sido construidas de lamejor manera
y le gustaria poder subsanarlo.

® Bigldea

Para proteger a tu familia debes proteger la construccion
en la que formas tu hogar.

® Ejecucion
Se cambid el rol de la web de Cementos el Sol para darle el
soporte alacampana que tuvo dos etapas: una orientada a
sensibilizar y otra a capacitar sobre la construccion segura.
El mix de medios incluyd TV, radio, prensa y RRSS.

® Resultados

Revirtio la tendencia negativa e incrementd en +2.1pp la
participacion de mercado. Ademds, destaco en el atributo:
‘marca que se preocupad por saber si construyo bien”y
vendié 1,714 mil TM de cemento.

Anunciante: Agencias:

UNACEM VMLYR Peru
APOYO Comunicacion

Agencias colaboradoras:

Llorente & Cuenca
Dinamo j

Promociones: Productos

-

Rescate dela S’
Tres Cruces Light

® Contexto

Tres Cruces se dbria camino entre las principales lager del
paisy parafortalecer su presencia, lanzaria Tres Cruces Light.
Pero un error de tipeo en la impresién de 300 mil latas (decia
“difrute’y no “disfrute”) planted unreto: ¢botarlas o aprovechar
el error para construir posicionamiento?

® nsight

Nadie busca ser perfecto,aveces nos equivocamosy fuerte.
Lo importante es poder tomarse ese traspié un poco light,
desdramatizar el error y hacer algo al respecto. Qué mejor
que una gran promocion.

® Bigldea

Semejante Sobresalto Sélo Se Subsanaria con un
Sorprendente Sorteo de premios con ‘S’
para que “difrute” vuelva a ser “disfrute’”.

® Ejecucion
Se cred una promocion, que se difundio con videos, acciones
reales e influencers,enlaque todaslas latas que notenianla
‘S”enla palabra“difrute” participabay daban premios, desde
“S’cooters Eléctricos, hasta “Six Packs.

® Resultados

Se generd una conversacion con sentiment positivo del 90.7%
yenunmes se vendieronlaslatas defectuosas, alcanzando
en un mes la meta anual. Ademds, se construyé un buen
brand love y engagement.

Anunciante: Agencia:
Heineken Peru Do Agency

-

Somosi1
Cristal

® Contexto

Con la oportunidad de recuperar el volumen perdido por
pandemia durante la Copa Ameérica 2021, Cristal debia corregir
un problemadetectado atiempo:las promocionesliegabanal
consumidor perono se ejecutabanenbodegas.Se necesitaba
una gran promocion que mantuviera el concepto en toda la
cadena.

® /nsight

El fatbol hizo que los peruanos dejaran de lado disputas y
se unieran para alentar a la Seleccion. Serian 32 millones
de personas juntas en una pasion, cumpliendo la promesa
de la marca: unir alos peruanos.

® Bigldea

En esta Copa América no somos 32 millones de peruanos,
nitampoco T jugadores en la cancha, Somos 1.

@ Ejecucion
Selanzd la promocion Somos1,con descuento delsol para
compras con envases retornables y uso de codigos QR
para destrabar el beneficio. Asi,integraba al consumidor e
incorporaba al bodeguero a través de la plataforma BEES.

® Resultados

Mds de 600,000 promociones redimidas, aumento de 10,000
hectolitros en un momento clave de recuperacion de la
categoria y obtencion de 91,000 contactos Unicos en los
formularios de descuento.

Anunciante: Agencia:
AB-Inveb Backus VMLYR Perti

Agencia colaboradora:

Zenith Media j
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/Fiestds Patrias Entel, sgcomo las personas
renovaron tantos equipos como en fechas
mds tradicionales de la categoria?
Entel
@ Contexto

El impacto de la pandemia y la inamovilidad del 2020 hizo
que la venta de equipos celulares cayera 26.9%, afectando
alas empresas telco. En comparacion con Dia de la Madre y
Navidad, Fiestas Patrias no era una fecha especial de venta,
pero Entel la necesitaba para recuperar terreno en el 2021,

® /nsight

Las personas mayores creen que los jovenes usan internet
paradivertirse, pero hoy ellos estudian online y tienen trabajos
para los que necesitan estar muy conectados, y pueden
expresar con orgullo su “‘power”.

® Bigldea

Con los equipos e internet de Entel, los jovenes pueden
potenciar mds sus actividades de hoy.

@ Ejecucion
Paratenerunacomunicacionfrescaconeltarget se aprovecho
la situacion de presentar alenamorado alafamiliaparahabilar,
enun mix de medios, de choque generacional y tecnologia.
Se lanzaron equipos 5G sin pago de cuota inicial.

® Resultados

Entel alcanzé 34 milrenovaciones por Fiestas Patrias, 56% mds
que un mes regular, sumando una gran fecha comercial.
Conuna participacion de 381%liderdlosingresos por equipos
en el tercer trimestre 2021.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCann Lima

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe /
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/ Mama power, la campana del
Dia de la Madre que superd los
numeros prepandemia
Entel
@ Contexto

Luego de que elmercado de las telecomunicaciones cayera
por la pandemia, el Dia de la Madre era la primera campania
comercial del 2021y una oportunidad para recuperarse. Pero
¢comorecuperarse de ventas que se redujeron 93%enun ano
donde los ingresos de los peruanos cayeron 30%?

® /nsight

Las mamds son las mejores aliadas para enfrentar los
desafios delavida adulta, tales como problemas personales,
laborales y afectivos. Ellas sacan cara por sus hijos donde
seq, hasta por las redes sociales.

® Bigldea

Entel planted que los jévenes le regalen a mamad un nuevo
equipo para dejar que se convierta en su aliada también
eninternet.

® Ejecucion
Se potencid el concepto de Mamd Power, que aprendid a
dominarlatecnologia, pero tiene comportamientos clésicos
de mamad peruana. Se trabajé con una estrategia full funnel
con un mix de medios adecuado para reforzar el impacto.

® Resultados

Aumentaronlas renovaciones de equipos en70 %,1as ventas
en127%, asi como el awareness y se llegd a ser el nimero 1
de la categoria.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCann Lima

Agencia colaboradora

Spark- Publicis Groupe /

Promociones: Servicios

/ Pensar en cdncer ayuda
a desaparecerlo
Oncosalud
® Contexto

A raiz de la pandemia, la COVID-19 captd toda la atencion y
generéquelagenterelajarasus esfuerzos de prevencion contra
elcdncer. Ademds, la crisis econdmica y problemas politicos
afectaronlos bolsillos de todos los peruanos, creando trabas
ala adquisicion de seguros oncologicos.

® nsight

Las personas dejaron de pensar en la mayor pandemia
de todas, el cdancer, debido a otros problemas. Para
reposicionarlo debia estar presente en todo momento,
incluso en aquellos donde la gente no lo espera.

® Bigldea

Irrumpir en los espacios donde no estds pensando en
cdncer, pararecordarte que tl eres responsable de hacer
que desaparezcal.

® Ejecucion
Serealizé una campana 360 donde cadamedio tuvo un papel
clave. Con el claim se crearon guiones ‘cobrandeados’y se
hackearon desde spots de TV hasta zonas de supermercados
para estar en todo momento, con descuentos enlos planes.

® Resultados

Reposicionando el cdncer como una prioridad se logré
incrementar las ventas en 22%, con una reduccion de -15%
endeserciones.Lamarcamantuvo elliderazgo de TOM, con
54%, cuatro puntos sobre su meta.

Anunciante: Agencia:
Oncosalud Zavalita Brand Building

Agencias colaboradoras:

/Prepago Power:recargay transpértate

® Contexto

La Vena, Reset Medios
ADN Consultores j

ala diversion
Entel

Tras el golpe econdmico que significo la pandemia, el
consumidor prepago se encontrabamdsreacio aaumentarsu
consumo promedio de datos.Entel queriarevertirestatendencia
Yy para eso, debia apostar por una oferta de entretenimiento
que permitiera disfrutar sin tantas preocupaciones.

Insight

La musica es una experiencia inmersiva. El consumidor en
YouTube puede estar trabajando o haciendo sus quehaceres,
pero reviviendo con playlists o videoclips un momento, lugar
0 una sensacion de disfrute.

Big ldea
La musica no es solo escucharla, es también verla en

videoclips y vivirla. Su poder nos transporta a donde
queramos estar.

Ejecucion

Se disenié una campana masiva promocional utilizando la
reconocida cancion ‘Dura”de Daddy Yankee para generar
impacto. El mix se enfocd en TV abierta, TV Cable, radios y
pantallas digitales, logrando cumplir el objetivo de visibilidad.

Resultados

Seincrementaronlas ventasen154%en el segmento prepago
frente al periodo anterior de la campafa. La campafa
superd ala competenciay al promedio de la categoriaen
un segmento complicado para Entel.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCann Lima

Agencia colaboradora:

Spark - Publicis Groupe /
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/ Conectando virtualmente con el
consumidor: “La panetonada
mds grande del Perd”
Panetén D’Onofrio
@ Contexto

Panetén D'Onofrio desarrolla en la campana navidena una
comunicacionnotradicional llevandola‘Magia delaNavidad”
amillones de peruanos.En el 2020, la situacion era distinta por
lapandemiay susrestricciones,y se temia pasar ‘unaNavidad
ensoledad”.

® /nsight

En el 2020, sentir ilusion en Navidad fue complicado por
la coyuntura, sobre todo para quienes afrontaron mds
necesidades.

® Bigldea

Convocarviaredes sociales auna cadena virtual solidaria
para llevar la “Magia de la Navidad” a quienes mds lo
necesitan.

@ Ejecucion
Se desarrollo una cadena de solidaridad con influencers 'y
usuarios para hacer ‘la panetonada mds grande del Perd”
y que llevé la Navidad a la comunidad Shipibo-Conibo de
Cantagallo, confirmando que #EstaNavidadSiSerdMdgica.

® Resultados

Logré 29,000 interacciones, 40% del total dela campanadel
2020, con 38 influencers como aliados. Mds de 1 millon de
tajadas de panetonrepartidas en mds de 100 instituciones.
PUblico impactado: +1.3 millones.

Anunciante: Agencia:
Nestlé Pert McCann Lima

Agencias colaboradoras:
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UM Thrive
Métrica Comunicacion Estratégica j

/ La cancidn del encuentro

Plaza del Sol de Grupo Patio

® Contexto

Lamarcaeligié,como propdsito, ‘ser elmejor lugar paratodos
los peruanos que necesitanencontrarse’. Paratangibilizarla,en
una coyunturacompleja por pandemia, planted el problema
delapoblacion sorda que coneluso de mascarillas tiene adn
mds dificultades para comunicarse.

® /nsight

Sumarse a causas sociales es dificil, pero se aligera si
se recurre al entretenimiento. En la pandemia no solo
aumentaron los problemas sociales, sino también la
busqueda de contenidos que aliviaran la ansiedad.

® Bigldea

Lanzamos un “nuevo hit musical” retando al publico e
influencers a aprender la coreografia, que en realidad era
lenguaje de senas.

® Ejecucion
El artista Erick Elera se sumo gratuitamente ala produccion de
unvideoclip confrases Utiles paracomunicarse con el publico
sordo,enuna coreografia que se viralizd al convertirse enun
challenge de redes sociales con alcance nacional.

® Resultados

Mds de 17,000 peruanos aprendieron lenguadje de senas
bdsico, el Ministerio de Educacion anadio la coreografia a
“Aprendo en Casa’, 13 influencers se sumaron al challenge
dando un alcance de 2 millones de personas.

Anunciante: Agencia:
Grupo Patio Valor Socios de Marcas

Agencia colaboradora:

APOYO Comunicacion j

Redes Sociales

/ Lanzamiento Mike's Fresa
Mike’'s Hard Lemonade

® Contexto

Lacervezaeslabebidaalcohdlicapredominante entre jévenes,
aungue susaboramargo hace que prefieran otras opciones.
Por ello, Mike's debia construir conocimiento y consideracion
a través de su propuesta de valor: dulce y fdcil de tomarr,
ampliando su portafolio con Mike's Fresa.

® nsight

Los jévenes son auténticos y simples; sin embargo, las
marcas siguen vendiendo discursos repetitivos y complejos.
Estdn cansados de las marcas que no son auténticas y no
les dicen las cosas de frente.

® Bigldea

Demostrarles a los jévenes que somos auténticos
transformando nuestro lanzamiento en una invitacion a
todos hacer las cosas de frente.

® Ejecucion
Mike’s convirtié su nuevo sabor en un concepto: ‘de fresa”
(que significa “de frente”), para incentivar a los jévenes a ser
auténticos.La campana, principalmente digital, se apoyod en
influencers que conectaron con el target.

® Resultados

En cuatro meses, Mike’s incrementd su share of market en
6.2pp en la categoria RTD y en 13.3pp en la categoria RTD
Single-Serve. Ademds, aumento el awereness de marcaen
7.2pp en el segmento jovenes de 25 anos.

Anunciante: Agencia:
AB-Inbev Backus Ogilvy Peru

Agencia colaboradora:

/ Rescatedela ‘S’

® Contexto

Zenith Media /

Tres Cruces Light

Tres Cruces se dbria camino entre las principales lager del
paisy parafortalecer su presencia, lanzaria Tres Cruces Light.
Pero un error de tipeo en la impresién de 300 mil latas (decia
“difrute’y no “disfrute”) planted unreto: ¢botarlas o aprovechar
el error para construir posicionamiento?

Insight

Nadie busca ser perfecto,aveces nos equivocamosy fuerte.
Lo importante es poder tomarse ese traspié un poco light,
desdramatizar el error y hacer algo al respecto. Qué mejor
que una gran promocion.

Big ldea

Semejante Sobresalto Sélo Se Subsanaria con un
Sorprendente Sorteo de premios con “S” para que “difrute’
vuelva a ser “diSfrute’.

Ejecucion

Se cred una promocion, que se difundid con videos, acciones
reales e influencers, en la que todas las latas que no tenian
la “S” en la palabra “difrute” participaba y daban premios,
desde S’cooters Electricos, hasta “S’ix Packs.

Resultados

Se generd una conversacion con sentiment positivo del 90.7%
yenunmessevendieronlas latas defectuosas, alcanzando
en un mes la meta anual. Ademds, se construyd un buen
brand love y engagement.

Anunciante: Agencia:
Heineken Peru Do Agency
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Ventana contra el micromachismo
Interbank

® Contexto

Desde hace cinco anos, Interbank viene trabajando sobre un
ejeimportante, equidad de género,generando concienciayun
cambiorealenlaorganizacion.Sinembargo,no erasuficiente
para el banco, era necesario trascender para eliminar el
machismo y generar un cambio real en la sociedad.

® nsight

Interbank, a pesar de sus iniciativas, sigue viendo sefnales
machistas. Las redes sociales estdn llenas de mensajes
machistas, que pasan totalmente desapercibidos y la
sociedad tiende a normalizar.

® Bigldea

Abriruna “Ventana contra el micromachismo’. Una ventana
unica y propia de Interbank, para combatir este tipo de
violencia.

@ Ejecucion
Conmemorando del Dia Internacional de la Eliminacion dela
Violencia contrala Mujer, Interbank abrid la “Ventana contra
el micromachismo” en redes sociales, donde cinco mujeres
combatieron este problema a ritmo de freestyle.

@ Resultados

En seis dias, y con un presupuesto limitado, Interbank
logré mds de 15.8 millones de reproducciones y mejoro la
percepciondelamarcaen el atributo ‘Banco que promueve
la equidad de género” en 3pp.

Anunciante: Agencia:
Interbank Digitas Peru

Agencias colaboradoras:

Genderlab
Razor Films j

generacion
Axe

@ Contexto

Desde el 2017, Axe habia perdido participacion en elmercado
de desodorantes masculinos.En el 2021, lagente volvia asalira
fiestasyreuniones, perolos mds jovenes no veian a Axe Como
unamarca cool eirreverente, ligada al juego de la atraccion.
El reto era conectar con ellos.

® nsight

Elaislamiento porlapandemiale quitd alosjévenes confianza
y experiencia para desenvolverse en el cortejoy tener citas.
Tenian que volver a generar vinculos reales, aunque no
estuvieran preparados.

® Bigldea

Llega el Axe Squad que te ayudard a revivir el juego de la
atracciony liberar el nuevo efecto Axe.

@ Ejecucion
Serenovaronenvasesy férmulas del producto. Se colocd pauta
regularen TV, activacionesy patrocinio en el programa “Esto
es Guerra’,y se crearon contenidos digitales con referentes
del freestyle, el gaming y las redes sociales.

® Resultados

Axe vendio 30% mds que el 2020, se alcanzé una participacion
histérica de mercado de 25%, y se revirtio la tendencia
negativa de los dltimos anos posicionando a la marca en
el segmento masculino.

Anunciante: Agencias:

Unilever Peru Ariadna
Communications Group

Agencia colaboradora:

Initiative Media j

Apuesta Total

@ Contexto

Lascasasde apuestas se hanmultiplicado enlos ditimos anos.El
barullo publicitario es estridente.Las marcas utilizan estrategias
similares:aprovechanelalcance delos periodistas deportivos,
exjugadores y personajes vinculados al futbol peruano.

® /nsight
Se apunto a un publico que si apuesta por algo es porque
cree en eso y tiene fuertes convicciones. Y aunque haya
sufrimiento o pueda perder, no deja de creer,y estd en las
buenasyenlas malas.

® Bigldea
Los reyes del ajuste saben que para ganar, hay que creer.

® Ejecucion
La campana se desarrollé en diferentes medios, como
contenido heroico en digital, reducciones para TV cable,
grdficas y posts en redes sociales, y auspicios en TV. La
campanase lanzé durantelas eliminatorias sudamericanas.

@ Resultados

Se superaron los objetivos de top of mind (+7pp) y asociacion
con los KPI relevantes para la marca. Se triplicéd el monto
totaldelas apuestasy los nuevos usuarios enla pdaginaweb.

Anunciante: Agencia:
Apuesta Totall Valor Socios de Marcas

/
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Obsession edition
Cerveza Artesanal Barbarian

@ Contexto

Tras ser adquirida por AB-Inbev en el 2019, Barbarian se
preparaba paraelgran salto perola detuvieronla pandemia,
problemas de producciontraslaintegraciony una categoria
de cervezas artesanales “comoditizada’. Queria recuperar
elliderazgo en el canal moderno e introducir el formato lata.

® /nsight

Se estima muchas veces que el Perud es un pais de
conformistas, de lo que ‘casi pasad’. Pero existe un espacio
enorme para abrazar el inconformismo y la obsesion de
hacer lo que nos gusta, retando el statu quo.

® Bigldea

Barbarian Obsession Edlition: toda la obsesion por hacer la
mejor cerveza del mundo.. ahora también en lata.

@ Ejecucion
Se introdujo la lata en un formato inédito, con un disefo
transgresor. Y se lanzo una microserie digital con historias
alrededor del propésito de marca, con presencia en OOH,
redes sociales y radio, sumado a RRPP y sampling.

® Resultados

Conun crecimiento de +327% en volumeny +204% en valor,
en agosto del 2021 Barbarian recupero el liderazgo en su
categoria (SOM 53.2%) y se aduefié del canal moderno, el
mds importante en cervezas artesanales.

Anunciantes: Agencia:

Cerveza Artesanal Barbarian Zavalita Brand Building
AB-Inveb Backus

Agencias colaboradoras:

Llorente & Cuenca
Zenith Media j
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Olores que se pegan
Downy

@ Contexto

Si bien Downy no ha dejado de conectar con el consumidor,
habia dejado atrds el claim de libre enjuague, sin crear un
productoy comunicacion relevante a nivel local. Pese a siete
anos de esfuerzos de comunicacion, el share caia en picada
ano a ano, cediendo suliderazgo ala competencia.

® /nsight

Elconsumidor necesitaun suavizante que suavice y enjuague
la ropa con facilidad, pero que otorgue un valor extra
indispensable: proteger la ropa contra los malos olores
para hacerte very sentir especial.

® Bigldea

Downy evita cualquier momentoincémodo, protegiéndote
de los malos olores que se le pegan a tu ropa.

@ Ejecucion
Se lanzé el producto enun nuevo sachety en tres diferentes
aromas.Luego,la campana “Olores que se pegan’ capitalizé
elbeneficio dela proteccion.La comunicacion se enfoco en
television, punto de ventay redes sociales.

® Resultados

No solo se revirtié la tendencia negativa, sino que se
incrementd en +3pp su participacion de mercado,
contribuyendo al crecimiento total de categoria, volviendo
a ser los lideres con +40% de share.

Anunciante: Agencias:

Procter & Gamble Peru Digitas Perd, Leo
Burnett México

Agencia colaboradora:

Starcom Peru j

Un mall que crece como su gente
Mega Plaza

@ Contexto

Tras ser adquirida por Parque Arauco en el 2019, MegaPlazano
se habia presentado a su publico como parte del portafolio.
Con elimpacto de la COVID-19, era hecesario que la marca
renovarasuimagen, se modernice y reposicione por primera
vez, diferencidndose de su competencia.

® Insight

Lima Norte ha crecido gracias a su gente que cuando mds
se esfuerza, mds crece. Por eso, qué mejor que convertir
a MegaPlaza en el lugar donde aumentan la alegria y los
recuerdos, “donde crecemos todos’”.

® Bigldea

Reposicionarse entre los vecinos de Lima Norte, en cada
visita, a partir dela percepcion de modernidady crecimiento
mutuo.

® Ejecucion
‘Donde crecemos todos” fue el mensaije clave de la campana,
acompafiado de una nueva imagen de marca alineada
con la identidad de Parque Arauco. Ademds, para mejorar
la experiencia de visita, renovaronlainfraestructura delmail.

@ Resultados

MegaPlaza logré reforzar su posicionamiento eincrementar
supowerbrand (5pp), TOM(4pp) y NPS (9pp). Asimismo, crecié
enventas (17%) y flujo de visitas (22%) respecto al semestre
previo ala campana.

Anunciante: Agencia:
Parque Arauco Digitas Pert
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-

Nivelemos la cancha
Mibanco

® Contexto

La pandemia agudizo las desigualdades y golped el NPS de
Mibanco, pues los clientes y la sociedad esperaban mds del
sistemafinanciero.Eldesafio eradarunarespuestacontundente
alas demandas de cambioy contribuir a reducir las brechas
que impiden el desarrollo de todos los peruanos.

® nsight

Existe un sentir colectivo: el progreso no esigual paratodos
y no siempre depende de uno. Ese sentir ha llevado a que
los peruanos pidan un cambio, pero las brechas lo limitan,
por eso hay que reducirlas.

® Bigldea

xx Comprometidos con reducir las brechas y nivelar la
cancha para lograr el verdadero desarrollo inclusivo.

@ Ejecucion
Se desarrolld un spot donde se ve un puebloinclinado porlas
desigualdadesy sulucha por nivelarla cancha con el apoyo
de Mibanco desde cuatro frentes.El mix de mediosincluyd TV,
radio, digital y OOH, cada uno bajo sus propios KPL.

@ Resultados

EI NPS de los clientes de Mibanco aumenté 26 puntos (21
puntos mds de lo proyectado), el atributo de reputacién se
duplicé y el atributo de compromiso con el bienestar de la
sociedad subid 11 puntos.

Anunciante: Agencias:
Mibanco Circus Grey
OMD Perd

Respuesta a la Crisis

-

4 Acciones
Enterogermina

@ Contexto

La pandemia llevé a que se priorice el lavado de manos, lo
que generd una caida en el indice de diarrea en ninos que
impacté negativamente almercado de probidticos.Buscando
recuperar el crecimiento,Enterogermina cambid de estrategia
paravolcarse ala prevencion y proteccion de la familia.

® nsight

Conlapandemia,laatencion delas madres, eltarget habitual
de la marca se volcé en mantener a la familia protegida
contra la COVID-19, priorizando cuidados como el lavado
de manosy la desinfeccion.

® Bigldea

Cambiar la estrategia: ampliar el territorio de diarrea en
ninos paraacercarnos ala proteccionintegral de lafamilia.

@ Ejecucion
Paradarfuerzaalgiro estratégico,se usd TV nacionalbuscando
alcance en espacios de gran audiencia y medios digitales
parablindar una estrategia de precision marketing alimpactar
audiencias claves con mensajes personalizados.

® Resultados

Se logré un crecimiento de 62% en el 2021 (21% en 2019)
y se supero en 41% el crecimiento del Ultimo mejor ano
prepandemia, lo que llevé aunrécord de participacion de
mercado: 56.4% frente a 48.2% del 2019.

Anunciante: Agencia:
Sanofi-Aventis del Peru Maruri-Grey

Agencias colaboradoras:

-

Becas Activate Peru
Zegel IPAE e IDAT

@ Contexto

La educacion se vio postergada por los menores ingresos de
las familias. Las matriculas del 2020-11 de Zegel IPAE e IDAT se
redujeron, por elloinLearning optd por ofrecerlasBecas Activate
Perd, pero ¢como convencer alos interesados de tomarlas si
implicaban una inversion de mediano plazo?

® /nsight

Para los jévenes, la educacion es el medio para cumplir
sus suenos de ser alguienreconocido.Por eso buscaban la
oportunidad de retomar sus suenos sin que esto iMplique
hacerlo en cualquier institucion.

® Bigldea

Zegel IPAE e IDAT son instituciones comprometidas en que
cumplas tus metas y suenos incluso en este contexto gris
producto de la pandemia.

® Ejecucion
A través campana apalancada en medios masivos (TV y
radio), asicomo digital,InLearning ofrecié 5,000 becas. Para
una mayor difusion de esta propuesta, InLearning se alio
con América TV, consiguiendo asi una mayor cobertura.

@ Resultados

Se otorgaron 9,041becas.Zegel IPAE e IDAT incrementaron sus
matriculas en 54%y 72% respecto al 2020-1 (prepandemia).
La exposicion de América TV les permitié ubicarse enel Top
5 de institutos mds reconocidos.

Anunciante: Agencia:
inLearning inLearning
Agencia colaboradora:

McCann Lima
Mediawise j

América TV j
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Respuesta a la Crisis

-

Pensar en cdncer ayuda a desaparecerlo
Oncosalud

@ Contexto

A raiz de la pandemia, la COVID-19 captd toda la atencion y
generéquelagenterelajarasus esfuerzos de prevencion contra
el cdncer. Ademds la crisis econémica y problemas politicos
afectaronlos bolsillos de todos los peruanos, creando trabas
ala adquisicion de seguros oncologicos.

® /nsight

Las personas dejaron de pensar en la mayor pandemia
de todas, el cdancer, debido a otros problemas. Para
reposicionarlo debia estar presente en todo momento,
incluso en aquellos donde la gente no lo espera.

® Bigldea

Irrumpir en los espacios donde no estds pensando en
cdncer, pararecordarte que tld eresresponsable de hacer
que desaparezca.

@ Ejecucion
Serealizé una campana 360 donde cadamedio tuvo un papel
clave. Con el claim se crearon guiones ‘cobrandeados’y se
hackearon desde spots de TV hastazonas de supermercados
para estar en todo momento, con descuentos enlos planes.

® Resultados

Reposicionando el cdncer como una prioridad se logré
incrementar las ventas en 22%, con una reduccion de -15%
endeserciones.La marcamantuvo elliderazgo de TOM, con
54%, cuatro puntos sobre su meta.

Anunciante: Agencia:
Oncosalud Zavalita Brand
Building

Agencias colaboradoras:
LaVena

K92

Reset Medio
ADN Consultores j

-

Plataforma virtual “Tu lote facilote”
Grupo Centenario

@ Contexto

Enel2020,la necesidad detenerunespacio propio se mantuvo
y luego, con la pandemia, aumenta. Los potenciales clientes
de Centenario atravesaban una situacion dificily la empresa
detecto la oportunidad de capitalizar su propuesta de valor,
mostrando mds facilidades que la competencial.

® /nsight

Side por siantes de la pandemia era dificilcomprar un lote,
después de la COVID-19 era casiimpensable. Comprar un
lote para vivir deberia ser algo fdcil, casi tanto como elegir
qué pelicula ver una noche.

® Bigldea

Centenariolanzé una plataforma para que elegir comprar
tu lote, sea la decision mds fdcil de tu vida.

@ Ejecucion
La plataforma virtual “Tu lote facilote” facilitd la eleccion y
compra de un lote. En ella se desarrollaron varios activos
digitales enfocados en ofrecer una mejor experiencia al
usuario. La campana fue publicitada en medios masivos.

® Resultados

Se incrementaron las ventas (+47%), el top of mind (+16
puntos) —superando al lider de la categoria— y los leads
(+51%). La campana alcanzé 80% de agrado.

Anunciante: Agencia:
Grupo Centenario McCann Lima
Agencia colaboradora:

Carat Peru j

Sihay algo que nos une, es
nuestra comida
Inca Kola

@ Contexto

La pandemia y la crisis politica habian generado una crisis
sin precedentes en la industria gastronémica. Inca Kola —por
anos la marca que combina por excelencia con la comida
peruana— busco conla campana visibilizar lalucha de estos
negocios para salvar nuestra gastronomial.

® Insight

La comida siempre unird a los peruanos. El boom
gastronémico reinaugurd las ganas de creer en el Perd. La
comida peruana ha traido multiples reconocimientos all
pais, volviéndose motivo de orgullo y union.

® Bigldea

La gastronomia peruana necesita un nuevo boom, y ese
boom necesita de todos nosotros.

® Ejecucion
Se visibilizd alos duefos y las familias detrds de los queridos
huariques paralograr que sus mesas vuelvan a estar servidas.
Se priorizd lo digital, se activé contenido en forma de snack
content y promociones en restaurantes.

@ Resultados

Selogré un crecimiento de +131% en el canal tradicional del
on premise en el periodo de la campana. Se crecid 24% en
la presentacion 625 ml; 33%enll;y 32%enl1bl.

Anunciantes: Agencia:

The Coca-Cola Company McCann Lima
Perd, Arca Continental Lindley

Agencias colaboradoras:

Starcom Mediavest
Findasense j

Respuesta a la Crisis
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/Bell’s: productos que puedes comprar
a ojos cerrados
Plaza Vea

® Contexto

Los peruanos ajustaronsu presupuesto bajando sus gastostras
la pandemia en el 2020. Esto se convirtié en una oportunidad
paralasmarcas propiasy mads baratas de los supermercados.
Bell's, de Plaza Vea, busco fortalecer su identidad para dejar
de relacionarse con un producto de baja calidad.

® /nsight

Durante la pandemia los consumidores prueban marcas
mds economicas por conveniencia.Esta es una oportunidad
para sorprender y fidelizar a los clientes cumpliendo con
sus expectativas de calidad, sabor y variedad.

® Bigldea

Generar interés por Bell's, una marca que pruebas por
conveniencia, pero con una calidad que no esperabas a
ese precio.

@ Ejecucion
Se lanzaron spots de acuerdo con las teorias del origen de
15 items de Bell's, acentuando la variedad y calidad de cada
uno de sus productos. Luego, se lanzé una serie de videos
conrecetas para demostrarla versatilidad de sus alimentos.

® Resultados

Bell's logro liderar el top of mind de la categoria con 29% y
superando en +2pp a Tottus, el principal competidor, y en
21+pp aMetro. Hubo un aumento en ventas de +14.3% frente

al 2020.
Anunciante: Agencia:
Supermercados Peruanos Fahrenheit DDB

Agencia colaboradora:
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/ “‘Compartiendo sabiduria’,
rompiendo el paradigma de lo
transaccional
Tottus

® Contexto
Lapandemiallevé alos supermercados aenfocar sus esfuerzos
enlotransaccional,enuncontexto donde se perdialafidelidad
de los consumidores. Para diferenciarse y generar conexion
emocional con el target, Tottus aposto por repotenciar su
plataforma de bienestar: “Compartiendo sabiduriar.

® /nsight

Cuandolas mujeres se desarrollan en un ambiente positivo,
alcanzanun grado de bienestary empoderamiento que no
solo las beneficia directamente a ellas, también a todo su
entorno (inoluyendo el familiar).

® Bigldea

Mediante temas de interés inspiramos el bienestar y
empoderamiento de las mujeres con historias reales
contadas por celebridades.

® Ejecucion
Tottus cred la plataforma “Compartiendo sabiduria” para
generarengagement conlacomunidad todo el afo.Convoco
a celebridades que compartieron testimonios y consejos
sobre temas de interés a través de capitulos al estilo TV.

® Resultados
La comunidad sintié un impacto positivo en su vida (66%)
y se sintié mds segura de si misma (58%). Esto permitio
aumentar su cercania con Tottus (64%) y su interés (69%),
demostrando su engagement.

Anunciante: Agencia:
Hipermercados Tottus McCann Lima

Agencias colaboradoras:

Tribeca Media /

Initiative Media
Azerta Perd j

-

Oechsle Dia de la Madre
Oechsle

® Contexto

Conunbl%menos de aforo enlastiendas minoristasy untoque
dequedaeranecesariorecuperarventas durante lacampana
del Dia de la Madre, periodo clave, de alto ruido publicitario
y competidores agresivos. Pese a no tener novedades
comerciales, habia una gran necesidad de diferenciarse.

® nsight

Los hijos se incomodan cuando ven a las mamds en el
rol de mujer y no de madre. Pero, durante la pandemia, la
convivencia diaria con la familia permitié naturalizar a las
madres, preocupdndose por ellas mismas.

® Bigldea

Los hijos se incomodan y averguenzan de sus madres
cuando ellas, ejerciendo surol de mujeres, se retan ahacer
COSAs NUeVas.

® Ejecucion
Sereenfocd la oferta a productos como deporte, tecnologia
olenceria parasalirde los estereotipos comerciales. Se utilizd
un mix de medios: 70% digital, 70% asignado a branding y 30%
a performance para conversion y trdfico.

® Resultados

Selogré aumentarlas ventas en 32.4%y ganar en crecimiento
aloslideres dela categoria, capturando 5.3 puntos de share
de mercado y con una inversion en medios menor al ano
de comparacion prepandemia.

Anunciante: Agencia:
Oechsle Fahrenheit DDB

/ PRECIAZOS, rompiendo la inercia
de la categoria
Tottus

® Contexto

Tottus empezd el 2021 con varios desafios. Desde una crisis
econdémicasin precedentes hasta un target infiel, que redujo
susingresos.Enese contexto,scomodiferenciarse enlabatalla
de precios cuando hay unasaturacion de mensajesy para el
consumidor todos los supermercados son iguales?

® /nsight

Enpandemia,los clientes recorrieron varios establecimientos
paraasegurar elahorro en sus compras, por eso repotencion
la plataforma PRECIAZOS, en donde encuentran precios
bajos, calidad, variedad y mds.

® Bigldea

Transformamos aPRECIAZOS enuna plataformadiferenciada,
celebrando el valor que hay detrds de los precios bajos.

@ Ejecucion
Empled elmusical “Simamd canta, jserd porlos PRECIAZOSY,
parademostrar qué significa ahorrar con Tottus, difundido
en TV, cable y radio. A este le siguieron varias campanas
durante el ano para reforzar su propuesta diferenciadorai.

® Resultados

Crecio 90% en elindicador mds importante de la categoria
(“Tiene siempre precios bajos”) y superd por 3pp.en TOM a
su principal competidor. Ademds, logré aumentar142% sus
ventas frente al 2020.

Anunciante: Agencia:
Hipermercados Tottus McCann Lima

Agencia colaboradora:

Initiative Media /
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-

Un mallque crece como su gente
Mega Plaza

® Contexto

Tras seradquirida por Parque Arauco en el 2019, MegaPlaza no
se habia presentado a su publico como parte del portafolio.
Con elimpacto de la COVID-19, era necesario que la marca
renovarasuimagen,se modernicey reposicione por primera
vez, diferencidindose de su competencia.

® nsight

Lima Norte ha crecido gracias a su gente que cuando mds
se esfuerza, mds crece. Por eso, qué mejor que convertir
a MegaPlaza en el lugar donde aumentan la alegria y los
recuerdos, “donde crecemos todos”.

® Bigldea

Reposicionarse entre los vecinos de Lima Norte, en cada
visita, a partirdela percepcion de modernidady crecimiento
mutuo.

@ Ejecucion
‘Donde crecemos todos’ fue elmensaije clave de la campana,
acompanado de una nueva imagen de marca alineada
con la identidad de Parque Arauco. Ademds, para mejorar
la experiencia de visita, renovaronlainfraestructura delmail.

@ Resultados

MegaPlaza logré reforzar su posicionamiento eincrementar
supowerbrand (5pp), TOM (4pp) y NPS (9pp). Asimismo, crecié
enventas (17%) y flujo de visitas (22%) respecto al semestre
previo ala campana.

Anunciante: Agencia:
Parque Arauco Digitas Peru

Servicios Financieros

-

iConvierte tu celular en un POS!
izipay

@ Contexto

Lapandemiagenerdnecesidades enlas MIPYMES, que requerian
meétodos de pago alternativos, fdciles de usar,de bajo costoy
asu alcance. Por ello, izipay actualizd su app hacia la version
20(gratuita), para que los comercios cobren desde sucelular,
de manera rdpida, seguray sencilla.

® nsight

Los consumidores cambiaron sucomportamientoy exigieron
nuevos métodos de pago para evitar el contacto y el
contagio. Por ello, los comercios perdieron clientes por no
contar con métodos de pago alternativos.

® Bigldea

Los consumidores exigen nuevos métodos de pago. No
pierdas mds clientes, con la app izipay convierte tu celular
en POS.

@ Ejecucion
Izipay mostré, de forma humoristica, como un comerciante
podia perder clientes por no contar con medios de pago
alternativos. Paralograr mayor alcance, usé una estrategia de
geolocalizacion que acompand la campana de medios 360°.

® Resultados

Laapplogré mds de 10,000 afiliacionesy 4,000 transacciones
pormes (5 veces mds que el histérico). Ademds, incrementé
suconocimiento espontdneo endos puntos enuna categoria
donde ya estaba posicionado.

Anunciante: Agencia:

Izipay Wunderman
Thompson Pert

-

Cuenta Sueldo Interbank
Interbank

@ Contexto

Interbank se encontraba en un proceso de recuperacion
de clientes “cuentasueldistas’, los cuales se redujeron como
consecuenciadelapérdidade empleos durantelapandemia.
Esta caida se dio a nivel general en el mercado, pero ofrecia
la oportunidad de diferenciarse y crecer.

® /nsight

Los clientes pensaban que tenian el dinero justo (no tanto)
y que, sin organizacion, no les alcanzaba hasta a finde mes.

® Bigldea

Termina el mes mejor que como lo empiezas y haz que tu
sueldo rinda mds con la Cuenta Sueldo de Interbank.

® Ejecucion
Lacreatividad se basé enunmememuy popular,comparando
elinicioy el finde mes.La estrategia de medios se concentré
endigital. Se activé también ATLcomo soporte para construir
alcance, con el 30% de la inversion.

@ Resultados

La campafa permitié crecer en nuevos clientes (+51% all
cierre de campana) y asegurar un crecimiento saludable,
alreducir los niveles de fuga, pasando de 8.8% a 3.6%.

Anunciante: Agencia:
Interbank VMLYR Perti
Agencia colaboradora:

Havas Media Perd j
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-

Efectivo Altoque
Mibanco

® Contexto

Luego de dos anos de incertidumibre, Mibanco retomo las
colocaciones de fondos propios, pero las de linea “Efectivo
Altogque’,continuaron cayendo.Elreto erarevertirlatendencia,
motivar al emprendedor, quien adn se sentia vulnerable, a
migrar de un producto tradicional a uno alternativo.

® /nsight

El emprendedor se esfuerza por tener un buen historial
crediticio, aunque le cueste. Eso lo hace sentirse orgulloso
de su nombre, pero siente que la banca no reconoce su
esfuerzo por superar la pandemia.

® Bigldea

Confiamos en tu nombre tanto como td, por eso te damos
una linea de crédito que solo requiere una evaluacion.

@ Ejecucion
Se hizo un spot que demuestra al emprendedor que para
Mibanco su nombre es tan valioso como para él, por eso
le brinda un producto que se renueva, sin que lo vuelvan a
evaluar.La estrategia fue fullfunnel eincluyd, TV, radio, y otros.

® Resultados

Los desembolsos de “Efectivo Altoque™ crecieron 54% vy la
consideracion de tomar un crédito con Mibanco aumentd
26 puntos. Ademds, tras la campana el TOM de la marca
se elevd 15 puntos.

Anunciante: Agencias:
Mibanco Circus Grey
OMD Perd
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-

Elmodelo
Caja Arequipa

® Contexto

En plena pandemia y en un escenario econémico y politico
complicado, los clientes de la microempresa no estaban
seguros de asumir un crédito. Caja Arequipa, que venia
creciendo 12% hasta el 2019, queria evitar el golpe del 2020
donde perdié miles de clientesy desembolsd menores montos.

® /nsight

En tiempos en que el modelo econédmico del pais es
cuestionadoy se paralizan nuestras expectativas,es también
momento de mirar alafamilioc como modelo de crecimiento,
solidaridad y desarrollo.

® Bigldea

Elmodelo en el que creemos se llama familia.

® Ejecucion
Durante el dltimo trimestre del 2021, se lanzé una campana
360° en medios, dirigida a los segmentos C,D y E. Con spots
se apeld ala coyuntura para fijar la posicion de lamarca en
un momento de tension y poder conectar con los peruanos.

® Resultados

Comparado con el dltimo trimestre 2019, se recuperaron
los niveles de crecimiento con un 38% mds de clientes,
14% mds de montos desembolsados en créditos y 92% en
conocimiento espontdneo de la marca.

Anunciante: Agencia:
Caja Arequipa Zavalita Brand Building

Servicios Financieros

/ En guerra contra el fraude digital

Banco de Crédito del Peru

® Contexto

Las operaciones financieras digitales aumentaron durante
la pandemia, pero crecieron los robos en linea, lo que generd
una imagen negativa para la banca. Este tema afectd los
atributos de confianza y seguridad del BCP y por eso decidio
ensenar a sus clientes cémo prevenir fraudes.

® nsight

Los peruanos valoranlos beneficios delmundo digital, pero
muchos no tienen experiencia en operaciones online y se
sienten indefensos ante los fraudes financieros. Necesitan
aprender a defenderse.

® Bigldea

#EnGuerraContraklFraudeDigital, una plataforma de
consejos para prevenir fraudes con distintas iniciativas,
formatos y medios.

® Ejecucion
Con Paolo Guerrero comoimagen, se generaronimpactos a
través de analogias entre el futboly el fraude digital. Ademds
de esta pauta en medios, se lanzé el microprograma de TV
Alerta Fraudey un grupo colaborativo de ayudaen Facebook.

® Resultados

Enel BCP seredujo elmonto delos fraudes en 50%y elndmero
de reclamos en 16%. Mejord su valoracion de marca en 6
puntos, y la venta de productos y servicios del banco por
canales digitales crecio 32%.

Anunciante: Agencias:
Banco de Crédito del Pert TBWA Pert
OMD Peru

/ La musica es aceptada en todos

lados y Mastercard también
Mastercard

® Contexto

En 2020, Mastercard y Visa llegaron a un acuerdo para que
ambas sean aceptadas entodoslosPOS.Perounano después,
la mitad de los consumidores creian que Mastercard tenia
baja aceptaciony no les interesaba tenerla. Habia que dar a
conocer que Mastercard era aceptada en todos lados.

® /nsight

Para ser aceptados porlos demds, siempre es de ayuda que
alguien te presente. Y como la musica es aceptada y bien
vista en todos lados, un musico admirado podria mostrar
cudn aceptada es Mastercard.

® Bigldea

Usar la musica como referencia de aceptacion general,
para romper una de las principales barreras en el uso de
Mastercard.

@ Ejecucion
Se utilizé un contenido hero, con Tony Succar llevando su
musicay usando Mastercard en todosloslugares en donde
queriareforzar aceptacion.Ademds, se promovid la donacion
para llevar educacion musical a ninos de bajos recursos.

® Resultados

La percepcion de aceptacion entodos lados de Mastercard
paso de 47% a 89%, la facturacion se incrementd en 60% y
las transacciones en 56%. Un éxito sin precedentes para la

marca.
Anunciante: Agencia:
Mastercard Valor Socios de Marcas

Agencias colaboradoras:
McCann Colombia

APOYO Comunicacion
Carat Peru /

99 )>



Finalistas

Servicios Financieros

/ Paga todo con tu Interbank app

Interbank

@ Contexto

Conelcrecimientodeladigitalizaciony el comercio electronico,
ademds del menor uso de dinero en efectivo durante la
pandemia, los clientes necesitaban herramientas simples
y seguras para usar en su celular. Con Interbank app se
concentraron diversas soluciones de pago en un solo lugar.

® /nsight

Las personas quieren cargar con menos cosas cuando
salen. No se preocupan de llevar dinero o tarjetas cuando
tengan que comprar algo, porque siempre van d llevar su
celulary pueden usarlo para pagar.

® Bigldea

Vamos por mds con menos, pagando donde quieras y
como quiieras, todo con tu Interbank app.

@ Ejecucion
La estrategia de medios fue sobre todo digital para mostrar
las funcionalidades de la app. Se usé YouTube y Facebook
para alcance y awareness, y se abrio cuenta en TikTok. Con
ofertas se incentivo el uso de la app en puntos de venta.

® Resultados

Con la app los pagos moviles se incrementaron en 40%,
duplicando eluso de pagos con QR,y los usuarios digitales
del banco crecieron 31% en comparacion con el 2020. La
atribucion de marca llegé a 71%.

Anunciante: Agencia:
Interbankx Houdini
Agencia colaboradora:

<100

Havas Media Perd j

/ Seguros Personalizables Rimac
Rimac

@ Contexto

En un pais con pobre cultura previsora y golpeado
econémicamente, Rimac —bajo un nuevo enfoque people
centric— desarrollé en una categoria de baja penetracion
los primeros seguros personalizables. El reto de la campania
estabaendarlosaconocery cambiarladindmicacompetitiva.

® /nsight

Losusuarios sentian quelas aseguradoras vendian productos
‘enlatados” que no les ofrecian la libertad de elegir, por lo
que debian pagar por coberturas que sentian que no les
traia ningdn beneficio.

® Bigldea

Rimac comprende que eres Unicoy tus necesidadestambién,
por eso ahora tu eliges qué quieres proteger y pagar.

@ Ejecucion
Al alcance de un clic y con una comunicacion sencilla, los
usuarios podian elegir las coberturas que mds le convenian,
mejorando asi su experiencia. De esta manera, como las
personas son Unicas, los seguros personalizables de Rimac
también lo son.

® Resultados

En cuatro meses,las nuevas pdlizas crecieron en promedio
29%, permitiéndole estimar recaudar US$ 7 millones en 2022.
Salud Flexible alcanzé un share del 28% del portafolio de la
marca en el segmento salud.

Anunciante: Agencia:
Rimac Seguros Circus Grey

Agencias colaboradoras:

Mediacom Peru
Frubis j

-

Rescate dela S’
Tres Cruces Light

@ Contexto

Tres Cruces se abria camino entre las principales lager del
paisy parafortalecer su presencia, lanzaria Tres Cruces Light.
Pero un error de tipeo en la impresién de 300 mil latas (decia
“difrute’y no “disfrute”) planted unreto: ¢botarlas o aprovechar
el error para construir posicionamiento?

® Insight

Nadie busca ser perfecto,aveces nos equivocamosy fuerte.
Lo importante es poder tomarse ese traspié un poco light,
desdramatizar el errory hacer algo al respecto. Qué mejor
que una gran promocion.

® Bigldea

Semejante Sobresalto Sélo Se Subsanaria con un
Sorprendente Sorteo de premios con “S para que “difrute’
vuelva a ser “diSfrute’.

® Ejecucion
Se cred una promocion, que se difundié con videos, acciones
reales e influencers,enlaque todaslaslatas que noteniania
‘S’ enla palabra“difrute” participaba y daban premios, desde
“S’cooters Eléctricos, hasta “S’ix Packs.

@ Resultados

Se generd una conversacion con sentiment positivo del 90.7%
yenunmes se vendieronlaslatas defectuosas, alcanzando
en un mes la meta anual. Ademds, se construyé un buen
brand love y engagement.

Anunciante: Agencia:
Heineken Peru Do Agency

Timely Opportunity (Carpe Diem)
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Ipsos, lider global en
investigacion de mercados
y de la opinion publica
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99 90 wrer 14118000 2 5000

colaboradores Clientes

Nuestro proposito es brindar una verdadera comprension
de sociedades, mercados y personas para ayudar a
nuestros clientes a tomar las mejores decisiones y acciones.

Encuéntranos en redes @ g ﬂ
sociales como Ipsos Peru:
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