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Effie® Awards Perd constituye la Unica instancia
profesional de evaluacion en nuestro medio, que
centra su preocupacion en la efectividad de las
comunicaciones de marketing.

RPP

Organizacion:

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

Effie® Worldwide.
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+ Editorial

Con creatividad, hicimos
que las cosas sucedan

Flavia Maggi

Directora ejecutiva del Grupo Valora SA.

Sin dudas, el 2020 fue un ano de retos. Tuvimos que
adaptamos alos cambios que nos impuso la pandemia
y buscar la forma de trabajar en casa, balanceando Ia
vidafamiliar conlalaboral;y hallamos la manera de tomar
mejores decisiones con lo que teniamos a mano, para
responder a una nueva realidad. Fuimos creativos para
hacer que las cosas sucedan, y dprendimos.

Y sinos referimos a como la pandemia afecto la ejecucion
creativa de las ideas, las marcas y las agencias han
reaccionado muy bien alhaber sabido acompanaren el
proceso alconsumidory alas personas, pudiendo adaptar
suofertaaestasituaciontancompleja.Desdela creatividad,
hemos visto piezas magnificas, muy emocionales y muy
cercanas. En lo personal, creo que la creatividad en un
entorno retador no se afecta; por el contrario, se activa. Y
€S0 Nos han demostrado.

Parala organizacion del Effie®, ha sido también un ano de
mucho esfuerzo, en el que logramos reaccionar y hacer
de estos cambios una parte de nuestra permanente
evolucion. Por un lado, pasamos la premiacion local al
segundo semestre del ano, en un esfuerzo compartido
por los programa de Effie® en todo el mundo. Pusimos
lo mejor de nuestra parte, al igual que nuestros socios,
para hacer realidad nuestra primera gala virtual Y por
otro lado, fortalecimos el programa Perd con la inclusion
de nuevas categorias gue venian desarrolldndose muy
fuerte, como Respuesta a la crisis, Delivery, Educacion y
capacitacion,y Redes sociales,entre otras. Seguimaos siendo,
asi, la referencia en Efectividad de las comunicaciones
de marketing.

Pero tambien continuamos fortaleciendo nuestros
pilares de Desarrollo sostenible y Educacion, para
acompanar nuestraevolucion continua. Elano pasado, al
cumplir 25 anos de hacer el premio en el Perd, decidimos
devolver ala comunidad parte de nuestro progreso y
tomamos un parque en Manchay, Pachacdmac, para
plantar alli 250 darboles en nombre de las industrias
que participan de los Effie®: anunciantes, agencias,
auspiciadores y organizacion. Junto con este simbolo
ecologico, entregamos una banca disenada por el
escultor cusqueno Eddie Medina.

Yjunto conelregalo delos drboles, hicimos una charla
educativa a la comunidad beneficiada, junto con
la Asociacion Peruana para la Conservacion de la
Naturaleza, sobre la importancia de cuidar las dreas
verdes y logramos un compromiso para cuidar estos
drboles, como de hecho se estd haciendo. Y este ano,
donaremos un drbol por cada miemlbro de jurado
que participo en el premio 2021, para sembrarlos en
un pargue ubicado en Santa Rosa, camino a Ancon.
Hemos escogido esta ubicacion porgque es una zond
en pleno desarrollo, y nuestra idea es replicarlo todos
los anos como un compromiso de Effie® con el medio
ambiente y con la comunidad.

Finalmente, quiero agradecer el esfuerzo de anunciantes
y agencias por hacer de los Effie® 2021 los premios con
nmMayor participacion historica, con 312 casos inscritos.
En un escenario en que los presupuestos se redujeron
significativamente y las marcas tuvieron que dar un
fuerte giro para sobrevivir enfrentando momentos duros,
hemos llegado auna etapa de equilioroen quelas cosas
empiezan a funcionar nuevamente. Con ayuda de lo
digital, seguimos haciendo que las comunicaciones de
marketing sigan brillando.

Este ano donaremos
un arbol por cada
miemlbro de juradoy
serdn sembrados en
un pargue ubicado en
Santa Rosa. Nuestra
idea esreplicarlo
todos los anos como
un compromiso de
Effie con el medio
ambiente y con la
comunidad.



+ :Qué es el Effie?

dQué es el Effie
y cudles son sus
principios bdsicos?

Efectividad
I significa una sola
_ , . , . cosa: funciona.

El Effie® es la instancia profesional que inspira y
fomentalaefectividad enlas prdcticas de marketing
en todo el mundo. Através de los Effie® Awards se
otorga la distincion profesional de mayor prestigio
a las campanas publicitarias que destacan por
teneruna estrategia basada enun poderosoinsight, El Effie se lo tienen La efectividad
creatividad sobresaliente y resultados de mercado que ‘ganar’. es dindmica. El prestigioy la autoridad de Effie® es posible debido al
que prueban su éxito. _ conocimiento que proviene delandlisis de los casos: se

| | | | o K CQ u e obtiene informacion confiable y representativa de las
A nivel mundial, el Effie® es la Unica Ol’gOﬂIZOCIéﬂ estrgtegigs de mgrketing \/]gentes en cada pcﬂ’s_

que evalda de manera holistica, integral, las prl ﬂCI pIOS

comunicaciones de marketing. Ninguna campana
es exitosa, por mds creativa u original que sed, sino —

existe un andlisis riguroso previo que permita, en bO SICOS T g S8
efecto, trazar objetivos ambiciosos que, luego de O |OS prem iOS
OS

3
una impecable ejecucion, logren ser alcanzados . .
y superados Reinvertim . Reconocemos
' en la industria. Efﬁ e? y celebramos la

colaboracion.
5 r
L]

Nuestro foco Somos el foro de
es global. la efectividad en
marketing.
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Effie® College:
un logro cada

cobertura
digital

vez mdas deseado

Claudia Vega

Coordinadora ejecutiva de Effie® Pert

Quiero empezar destacando la evidente evolucion en
la profesionalidad de las propuestas que los jovenes
estudiantes presentan cada ano al Effie® College. Este
desarrollo se debe a la calidad de la educacion que
promueven las universidades y escuelas participantes,
y también al feedback que los equipos reciben de
parte de los jurados, o que de hecho repercute enlas
futuras participaciones. Felicitaciones a cada uno de
los equipos.

Ganarun premio Effie® antes de concluirlos estudios se
ha convertido paralos estudiantes de comunicaciones
enunlogromuy deseado.Y enlas actuales circunstancias,
constituye unreto muy grande.Es cierto quelos jovenes
han sido los que mds rapidamente se adaptaron al
mundo virtualen unentorno de pandemia, pero también
han tenido que superar dificultades como eltrabajo en
equipo sin presencialidad, una habilidad que tuvieron
que pulir muy rapido; y el impacto de contagios y el
efecto de estos enlas familias.Ellos han debido afrontar
los retos de College con madurezy sin abandonar sus
objetivos.

Las marcas,en este contexto,han transformadolosretos
para relacionarlos completamente a la digitalizacion
de sus consumidores o clientes. Es claro que el primer
ano de pandemiaha motivado entrar de lleno almundo
digital;hoy las marcas han comprendido las ventajas de
este cambio y confian en que los jovenes estudiantes,

nativos digitales, pueden ayudarlas a desarrollarideas
potentesy frescas de campanas.

Nosotros, desde |la organizacion, tambien hemos
adaptado los procesos rdpidamente para que la
inscripciony la participacion, tanto de equipos como
dejurados, serealice100% de forma digital. Nos complace
haber logrado en el 2021 una buena convocatoria en
equiposinscritos,y agradecemos alas marcas que Nos
acompanaron este ano por mantener su confianzaen
eltalento de los jovenes: Entel, Mibanco y Tottus.

Por nuestra parte, seguimos mirando hacia
adelante. Las proximas metas de Effie® College son
promover la participacion de diferentes facultades
de comunicaciones, tambien en otras regiones del
Peru, para descentralizar las oportunidades; y recoger
el apoyo de mds marcas auspiciadoras, desde una
mayor variedad de sectores, que sigan retando d
los jovenes a desarrollar su trabajo y su creatividad
desde diversos dngulos.Desde nuestro pilar Educacion,
seguimos promoviendo el futuro de las comunicaciones
de marketing.

@ [
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Comité Organizador
y Comité Consultivo

S ALIADOSEN LA
- @ EDUCACION

Vicepresidente de Grupo Valora Perd SA.

Campus de Rennes Schoof of Business

DOBLE GRADO INTERNACIONAL

Flavia Maggi

. . . . ® .
Directora eJeCUthO de Effie® Perd Doble Grado Internacional: Adicional al grado de Bachiller en Marketing por la Universidad del

Pacifico, los alumnos obtendran un Master Europeo (MSc) en Strategic & Digital Marketing o en
Luxury & Brand Management por Rennes School of Business.

La Universidad del Pacifico se siente orgullosa de ampliar y potenciar su oferta académica con la creacién de un Programa de Doble Grado para la carrera
de Marketing, en asociacién con Rennes School of Business, Francia.

Rennes School of Business es una Universidad Triple Corona*, posicionada dentro de las 10 mejores Escuelas de Negocios de Francia y que ocupa el
puesto n°1 en experiencia internacional.

Rennes School of Business es considerada como la Escuela de Gestion con el mayor grado de internacionalizacién de toda Europa.

Claudia Vega
Coordinadora ejecutiva de Effie® Peru

MAS INFORMACION AQUil

*Acreditada por las tres asociaciones internacionales de acreditacion més influyentes: Association to Advance Collegiate Schools of Business (AACSB), European Quality Improvement System
(EQUIS) y The Association of MBAs (AMBA). Solo 100 escuelas de negocios (menos del 1% de todas las escuelas de negocios del mundo) poseen estas 3 acreditaciones.

Estas en la Pacifico,
estas en el mundo.



http://ori.up.edu.pe/doble-grado-up-rennes-school-of-business/informacion/

+ Jurados

Jurado

de seleccioén
I

Mesal

FRANCISCO LEO
ASESOR
PRESIDENTE JURADO

MARIANO ALFARO
CLARO

JAVIER BENAVIDES
PROCTER & GAMBLE

PABLO CATERIANO LLOSA
METRICA

GABRIEL CHAVEZ
COCA COLA

BERNARDO OLIART
APOYO COMUNICACION

ANDREA PAGADOR
COPILOTO

PATRICIAROJAS
IPSOS

GONZALO CARRILLO
IPSOS
VEEDOR

Mesa 2

WILLY TALAVERA
UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
PRESIDENTE JURADO

ALEJANDRO AGOIS
PARTNERS

LUCIA CORSO-MASIAS
TELEFONICA

DANIELA DIEZ CANSECO
INTERBANK

CLAUDIA MALDONADO
REAL PLAZA

TOMMY MUHVIC
CLEAR CHANNEL

GUSTAVO REYES
ARCA CONTINENTAL LINDLEY

PIERINA TOSE
FARMACIAS PERUANAS

ANALIAYZAGA
FIREWORKS

JOHANATANG
IPSOS
VEEDORA

Este jurado tiene como mision seleccionar las
campanas finalistas.

Mesa 3

IVAN ALVAREZ
LUMINI
PRESIDENTE JURADO

RENATO ARAUCO
LE MONTH AGENCY

MELISSA ARBOCCO
[EDUCA

ROCIO BOURONCLE
PACIFICO SEGUROS

PAMELA DAVILA
NODOS

CLAUDIA GATTAS
NESTLE PERU

RODOLFO SALAS
CONTINENTAL PERU

SILVIA GUTIERREZ
IPSOS
VEEDORA

Mesa 4

CARLA PENNANO
UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
PRESIDENTA JURADO

CAMILO ASTORGA
HARRISON

RICARDO BARACCO
LUNAR AGENCIA CREATIVA

OSCAR CARBAJAL
ASESOR

RICARDO DEZA
STARCOM - PUBLICIS ONE

ARMANDO MARES
ALICORP

CARLOS TOLMOS
CIRCUS GREY

MERCEDES TORRES
ASESORA

ANTONIO CHICCHON
IPSOS
VEEDOR

Mesa 5

MARINELA BEKE
THE RETAILFACTORY
PRESIDENTA JURADO

GERARDO BARCIA
ASESOR

CLAUDIABOGGIO
INFINITO

KECHY CAMOGLIANO
NESTLE PERU

RICHARD CRUZ
LA CENTRAL

VERONICA JANE TORRES
CIA.NAC.DE CHOCOLATES

NOELIA PACHECO
DIRECTV

VANESSA BIANCHI
IPSOS
VEEDORA

Mesa 6

HIERONYMUS RODRIGUEZ
GRUPO RPP
PRESIDENTE JURADO

VALERIE DEXTRE
PROCTER & GAMBLE

COCOLUYO
MONROE

DIEGO RODRIGUEZ
UTpP

PAOLA ROSAS
ASESOR

JORGE SANTIBANEZ
TBWA

SERGIO TERRY
HOUDINI

MICHELLE WENZEL
BANCO PICHINCHA

MARIACLAUDIA PERALTA
IPSOS
VEEDORA

Mesa 7

ROBERTO CHOCANO
IPP
PRESIDENTE JURADO

ERICK BAKOVIC
APORTA

LORENA CABRERA
CEMENTOS PACASMAYO

MARIANA DE CARDENAS
IPSOS

GABRIELA GANOZA
CIBERTEC

ENZO MONTALBETTI
YELLOW

CLAUDIA RICO MOLINA
BCP

PAMELA SCARPONI
ALICORP

LUCIA WIENER
IPSOS
VEEDORA

Mesa 8

ROSARIO MELLADO
IPSOS
PRESIDENTA JURADO

EDWARD ARANA
INDEPENDIENTE

FERNANDO ARRIOLA
DIGITAS

MARY ASMAT
OSF

ERICK GALVAN
SS AMSTERDAM

VALERIA MALONE
CIRCUS GREY

NESTOR MONTOYA
BACKUS

MILAGROS VILLANUEVA
CASSINELLI

LAURA VILLANUEVA
MIBANCO

MONICA VARGAS
IPSOS
VEEDORA

Mesa 9

ANA MARIA GERMAN
ALAC OOH PERU
PRESIDENTA JURADO

ERIKA CORDOVA
AJE

FRANCESCA GOYTIZOLO
ENTEL

ALEJANDRO KOO
GRUPO BIMBO

GIULIANA REYNA
GRM GLOBAL RESEARCH

FATIMA ROMAN
NIUBIZ

MILAGROS SALGADO
IPSOS

GABRIELA SIALER
ADTHROPOLOGIST

NICOLAS VELANDIA
PUBLICIS

PIERRE SALGUERO
IPSOS
VEEDOR

Mesa 10

JUAN JOSE TIRADO
BRAND SOLUTIONS
PRESIDENTE JURADO

MARIA JOSE ALFARO
LA TINKA

JACQUES ARAGONES
AMERICA TV

GABRIEL BARRIO
UNACEM

INES LERTORA
CLARIDAD

JOSE VEGA
IPSOS

SANDRA ZARAK
ZAVALITA BRAND BUILDING

GIULIANA NUNEZ
IPSOS
VEEDORA



+ Jurados

Jurado

de seleccioén

Mesa i

JULIO PEREZ LUNA
IMPRONTA
PRESIDENTE JURADO

JOSE ANTONIO ARBULU
QROMA

KATTY CARRANZA
CERAMICA SAN LORENZO

PATRICIA CASTRO
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL
NORTE

JUAN JOSE LARTIGA
ALAC OOH PERU

JORGE MEDINA
COMUNICA CON A

ANDREA SALAZAR
IPSOS

SANDRA SOROGASTUA
BANBIF

ROSANA VILCARROMERO
SUPERMERCADOS
PERUANOS

ROSARIO GONZALES
IPSOS
VEEDORA

Mesa 12

ANGELA ALVAREZ
BBKGROUP PERU
PRESIDENTA JURADO

SEBASTIAN BECKDORF
GILDEMEISTER

MIGUEL BULNES
ARIADNA

URSULA FREUNDT
uPC

MARIA ISABEL
MANZANARES
uPC

SOFIA MARTIN
INDEPENDIENTE

JUAN PABLO PESCHIERA
VALOR

MELISSA RODRIGUEZ
MIRIUM AGENCY

LAURA ZAFERSON
MCCANN LIMA

ANDREA SANTILLAN
IPSOS
VEEDORA

Mesa 13

GABRIELLABO
ASESOR
PRESIDENTE JURADO

PAOLA CHAVEZ
ALTOMAYO

GABRIELA CHUQUIPIONDO
SODIMAC

MARIA KATIA
FILOMENO
APOYO COMUNICACION

LORENA OXENFORD
MAYO

URSULA VALLEJO
usIL

VANESSA VIDAL
AFP HABITAT

OMAR VINATEA
CEMENTOS
PACASMAYO

FLAVIAMAGGI
IPSOS
VEEDORA

Mesa 14

SILVANA MUSANTE
ASESORA
PRESIDENTA JURADO

ALEXANDRA BOTTGER
TOTTUS

CRISTINA CHRISTODULO
RIMAC

GABRIELA CUBA
PRIME MARKETING

FIORELLA ESPEJO
FAHRENHEIT DDB

VIVIANA EXEBIO
ENTEL

CARLOS PONCE
IPSOS

DIANA RIOFRIO
INTERBANK

MARIANARIPOLL
RIPLEY

MARIANA ABREGU
IPSOS
VEEDORA

Mesa 15

ROCIO CALDERON
APAP
PRESIDENTA JURADO

SONIA AGRAWAL
IPSOS

EDGAR ALEGRE
SIGMA ALIMENTOS

SANDRA BELLINA
INDEPENDIENTE

ALFREDO HOFFMANN
upC

MIRIAN LAU
PEPPERMINT

OSCARLOSTANAU
ALAC OOH PERU

SARAROIF
VMLY&R

MARIBEL ESPINOZA
IPSOS
VEEDORA

LOS CONTENIDOS,
LOS FORMATOS,
Y LAS PLATAFORMAS

preciso

AGENCIA DE CONTENIDOS
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https://twitter.com/agenciapreciso
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+ Jurados

Jurado

de finalistas
E—

Mesal

ALBERTO CABELLO
CABELLO CONSULTORES
PRESIDENTE

CARLOS ROJAS
IPG MEDIABRANDS

AIVY SCHROTH
BIMBO DEL PERU

JUANIGNACIO DE ZAVALA
SEMINARIUM

PILAR DUFOUR
TBWA

KATIA RACHITOFF
SEMINARIUM

RICARDO MARES
VERNE

ALEX MEIER
WHATSONFIRE

FLAVIO PANTIGOSO
ZAVALITA BRAND BUILDING

PIERRE SALGUERO
IPSOS
VEEDOR

Este jurado tiene como mision evaluarlos casos
finalistas de cada categoria para elegir a los

ganadores.

Mesa 2

ROCIO CALDERON
APAP
PRESIDENTA

VICTOR ALBUQUERQUE
APOYO CONSULTORIA

ALBERTO DEL SOLAR
BCP

URPITORRADO
DATUM

JORGE NAMISATO
DEPRODECA

OSCARTAMAYO
PUEBLO

KURT UZATEGUI
UNACEM

JUAN PABLO
KLINGENBERGER
UPC

GUSTAVO KANASHIRO
INDEPENDIENTE

GONZALO CARRILLO
IPSOS
VEEDOR

Mesa 3

CARLA PENNANO
UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
PRESIDENTA

ANA MARIA GERMAN
ALAC OOH PERU

MARCO ANTONIO MERINO
ANGULO PERU

RICARDO FORTES
VOXIVA

MARIBEL MESIA
CABELLO CONSULTORES

SERGIO SERVAN
CINE COLOR DISNEY

XIMENA VEGA
CLARIDAD

MANUEL AHUMADA
TELEFONICA

VANESSA MONTERO
ALICORP

MARIANA ABREGU
IPSOS
VEEDORA

Mesa 4

ROSARIO MELLADO
IPSOS
PRESIDENTA

GONZALO CALMET
121 PERU

NISSIM JABILES
AVIANCA

PIO ROSELL
DINERS CLUB

RICARDO VIVANCO
GRUPO CALA

DOUGLAS FRANCO
GRUPO ENFOCA-IEDUCA

MARCEL GARREAUD
MEDIADOOR

MIGUEL ORMENO
OLISTICO

MICHAEL DUNCAN
INDEPENDIENTE

ISABEL ESPINOSA
IPSOS
VEEDORA

Mesa 5

PATRICIA FOSTER
CONSULTORIA
PRESIDENTA

RODOLFO LEON
ANDA

JOSE EDUARDO BASTIAN
COSTENO

MARUCHI RODRIGUEZ-
MARIATEGU
INFINITO

DIEGO LIVACHOFF
POTRO

PEDRO JOSE DE ZAVALA
LA CALERA

RODRIGO MEJIA
QROMA

CARLOS DELARICA
SEMANA ECONOMICA

ISABELLA FALCO
ASBANC

VANESSA BIANCHI
IPSOS
VEEDORA

Mesa 6

BEATRIZ HERNANDEZ
IAB PERU
PRESIDENTA

MILAGROS AVENDANO
APOYO COMUNICACION

CESAR SALDANA
INDEPENDIENTE

EDUARDO VELASCO
CARAT

CARLOS ALTAMIRANO
DIGITAS

RICARDO ORTIZ
MAYO

XIMENA ZAVALA
TOC ASOCIADOS

ANTONIO MIRANDA
MEDIACOM

CARLOS PENARANDA
SCOTIABANK

ANDREA SANTILLAN
IPSOS
VEEDORA

Mesa 7

ADA HANKE
METRICA
PRESIDENTA

EDUARDO FERRO
DEPRODECA

PAUL UCHIMA
COMUNICA CON A

LUPE WELSCH
INTERCORP

GONZALO CARRANZA
LLORENTE & CUENCA

NINO GARBOZA
ISM

BERNARDO CACERES
PROCTER & GAMBLE

PAUL THORNDIKE
WUNDERMAN THOMPSON

MARIACLAUDIA PERALTA
IPSOS
VEEDORA

Mesa 8

CAROLINA PALACIOS
BURSON-MASTELLER
PRESIDENTA

ALVARO ROJAS
ALICORP

MARIO FIOCCO
LAIVE

ANDREA ROSSELLO
MCCANN LIMA

JAVIER GRANA
NODOS

JOSE CARLOS PESTANA
PUBLICIS ONE

RODRIGO REVOREDO
VALOR SOCIOS DE MARCAS

EDUARDO GRISOLLE
VMLYR

ALVARO DE LUNA
ABINBEV

SILVIA GUTIERREZ
IPSOS
VEEDORA



+ Metodologia

METODOLOGIA
DE CALIFICACION

Y PREMIACION
]

Premios

Los premios que otorga la organizacion de Effie® son:

Bronce Plata Oro

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

« Enlaprimera, el jurado de seleccion debe otorgar a los participantes un puntaje mayor a 77, con
lo que se convierten en finalistas.

* Enlasegunda, el jurado de finalistas realiza una nueva calificacion a los participantes en la que
se deciden los casos ganadores.

Puntajes

Los puntajes minimos para obtener un premio Effie® son:

e e e
77> 82> 86>
BRONCE PLATA ORO
NG NG g
Pilares

Los jurados utilizan estos pilares para evaluar los casos:

'
=£233% - 233% ][ 233% 7 30.0%
@ Desafio, Q Insight Traer Resultados
contextoy eidea laideaa
objetivos estratégica la vida

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

El Gran Effie

Eselegidoentrelos ganadores de Effie® Orode cadacategoria,
con excepcion de Exito Sostenido y Comunicacion Interna.

Un jurado en votacion secreta elige al mejor caso entre los
oros.

La eleccidn se realiza antes de la ceremonia de premiacion.




+ Categorias

CATEGORIAS

DEL EFFIE 2021
—

Productos

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

Bebidas
Alcohdlicas y no alcohdlicas.

Bellezay cuidado personal

Para campanas de productos y servicios. Los
productos pueden ser,porejemplo,jabones,lociones
y limpiadores faciales y corporales, bastoncillos
de algodon, o desodorantes; del mismo modo,
los servicios pueden ser salones de belleza o de
adelgazamiento y spas, entre otros.

Golosinas [ Snacks
Productos tipo helados, galletas, papas fritas,
bizcochos, bizcotelas y dulces en general.

Health OTC

Para comunicaciones de marketing de productos
que son vendidos sin una receta medica y que
traten determinados asuntos de salud.

Moda
Para marcas de ropa, joyeria, maletas, accesorios,
anteojos y zapatos, entre otras.

Otros productos
Productos que no sean alimentos ni bebidas ni
articulos de cuidado personal.

Servicios

Internety telecomunicaciones

Campanas de telefonia movil, internet, servicios
en linea, buscadores y paguetes (internet, cable o
telefonia). Productos como laptops, computadoras
de escritorio, modems, impresoras, monitores
y softwares, entre otros; servicios como proveedores
de banda ancha, operadoras de telefonia
mMovil, tecnologia movil, tarjetas telefonicas
y similares.

Transportes [ Vehiculos

Para autos, camionetas, camiones, motocicletasy
nmotos, tanto de la marca matrizcomo de modelos.
Tambien para campanas de cadenas de taxi,
transporteinterprovincial,lineas aéreasy transporte
mMaritimo, entre otras.

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

Servicios no financieros

Todos los servicios que no sean financieros,
telecomunicaciones nieducacion, comao servicios
de agua vy luz, turismo, cuidado de la salud, entre
otros.

Retail

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

Actividades artisticas y culturales
Campanasdirigidas apromocionar museos, obras
de teatro, musicales, festivales, ferias culturales,
experiencias culturales, etc.

Desafiosdemarketing

Lanzamientos de nuevos productos

Paranuevas marcas gue seintroducen por primera
vez almercadoy que no constituyen una extension
delinea.

Lanzamientos de nuevos servicios

Nuevas marcas de servicios que se introducen por
primera vez al mercado y gue no constituyen una
extension delinea.

Extension delinea

Casos en los que un nuevo producto o servicio es
introducido bajo unamarca utilizada paraunalinea
de producto o servicio ya existente.

Promociones de productos
Campanas dondela oferta del productoincluye un
beneficio por un periodo de tiempo determinado.

Promociones de servicios
Campanas donde la oferta del servicio incluye un
beneficio por un periodo de tiempo determinado.

Relanzamientos de productosy servicios
Marcas que hanreingresado almercado connuevas
estrategias.

Comunicaciéninternca
Campanas de comunicacion dentro delaempresa.
No participa por el Gran Effie.

Marketing estacional

Campanasrelacionadas afechasfestivas o eventos
culturales que impulsaron los resultados de su
negocio.

E-Commerce

Campanas gque utilizan insight, estrategias,
creatividady analitica de datos paraelevar elindice
de conversion de compra online.

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.

Contenido de marca / Branded Content

Casos que han alcanzado a su audiencia atraves
de la creacion de contenidos originales. Este
premio honra los contenidos de marca que son el
corazon de los programas de comunicacion. Los
que concursen en esta categoria deben detallar
el contenido que crearon, cOMO se relaciona con
la marca y los objetivos del negocio, como fue
difundido y compartido con la audiencia, y los
resultados obtenidos como marca 'y negocio.

Experiencia de marca [ Brand Experience

Su objetivo estd centrado en como creadr unad
experiencia de marca gue vaya mads alla de la
publicidad tradicional (no TV, radio o impresos).
Se debe inscribir un proyecto gque ha conectado
con una audiencia especificay ha traido ala vida
una Marca o producto, de manera literal o virtual,
reinventando o redisenando eluso de un producto
0 espacio fisico. Lo importante es comprobar que
la marca ha logrado cobrar vida y que funciona.

Carpe Diem (aprovechar el momento)

Premia alascampanas convisiony creatividad para
crearmomentosinesperadosy poco convencionales.
Para productos que saben como 'y cudndo ‘lanzar
una piedraenunestanque’y aprovechar el efecto
de ondainicial de eselanzamiento.Los ganadores
seran aquellos que utilizaron mejores estrategias,
tacticas y maniobras para lograr dicha visibilidad,
que pudo haber sido amplificada con relaciones
publicas, redes sociales y contenido creado para
impulsar campanas pagadas.



+ Categorias

Desafios de negocio

Bajo presupuesto

Inversion menora S/ 400,000 (monto neto.Noincluye
produccién de piezas nifee de medios). Solo pueden
participar marcas que no hayan hecho campanas
seis meses antes del inicio del caso. Debe ser la
unica comunicacion publicitaria hecha durante
el periodo en que se desarrolla el caso.

David y Goliat

Marcas nuevas o establecidas, pequenas o
emergentes que incursionan contra las grandes
mMarcas. Companias gue movieron sus Marcas
en otro campo de productos o servicios en el que
participan marcas grandes y establecidas. No
puede tratarse de una marca pequena de una
empresagrande.Ademds, las marcas que resulten
ganadoras no pueden participar al ano siguiente.

Reputacion corporativa

Campanas de comunicacion gue promueven la
imagen corporativaylaidentidad delaempresa.Se
debe presentar méetricas de reputacion indicando
ademds como estas métricas se relacionan con
el negocio.

Exito sostenido

Campanasgque muestrenuna efectividad sostenida
alolargo detres o mds anos,comprendidos entre
julio del 2016 y diciembre del 2019. A largo de tres
0 mds anos debe haber un objetivo comun vy
la evolucion anual de sus piezas debe mostrar
el mismo concepto central creativo y similares
elementos de ejecucion principales (por ejemplo:
personaje principal, melodia o musicalizacion,
frases, etc.). Los casos que hayan participado y
ganadounPremio Oro en esta categoria no podrdn
participar hasta dentro de tres anos mads. Quienes
ganaron Plata o Bronce podrdn presentarse
con nuevos dntecedentes. No participa para
el Gran Effie.

Medios

Mediaidea

Reconocerd campanas de un producto creado
en medios para potenciar una marca. £l premio
honralasideas lideradas porlos medios que sonlo
suficientemente poderosas como para convertirse
enlagenesis de un programa de comunicaciones.

Innovacién en un medio existente

Premiard aguellos casos que se salierondelaforma
tradicionalde enfocarun medio para apoderarse
de su audiencia. El trabajo debe representar un
UsSo nuevo y creativo de los canales de medios
gue conocemos.

Cambio positivo

Medioambiente - marcas

Premia alas marcas con programas de marketing
que han cambiado de manera considerable el
comportamiento de la audiencia (B2B 0 B2C) hacia
opciones mds sostenibles desde el punto de vista
ambientaly/o una mayor demanda de productosy
servicios mads sostenibles mediante laincorporacion
de mensajes ambientalmente conscientes.

Medioambiente - sin fines de lucro

Esta categoria premia a las organizaciones sin
fines de lucro con programas de marketing
que han cambiado de manera considerable el
comportamiento de la audiencia (B2B 0 B2C) hacia
opciones mads sostenibles desde el punto de vista
ambientaly/o una mayor demanda de productosy
servicios mads sostenibles mediante laincorporacion
de mensajes ambientalmente conscientes.

Bien social- marcas

Esta categoria premialos esfuerzos de marcas que
combinan eficazmente los objetivos de negocio
conuna causasociallo queresultaenunimpacto

comercialy social positivo. Campanas gue crean
un cambio social y cultural positivo, desafian el
statu quo y cambian las normas y estereotipos
aceptados que crean desigualdades sociales.
Algunos ejemplos son: iniciativas que abordan
la pobreza alimentaria, el acceso a la salud vy la
educacion, la creacion de una sociedad mds
diversa e inclusiva, la igualdad de oportunidades
en el trabajo, etc.

Bien social - sin fines de lucro

Esta categoria distingue a las organizaciones y
asociaciones sinfines de lucro cuyos esfuerzos de
comunicacion han impulsado efectivamente un
cambio positivo parala sociedady han contribuido
exitosamente al propdsito de la organizacion. Las
campanas deben mostrar un impacto medible y
resultados comprobados en apoyo de la causal.

Diversidad e inclusién

Esta categoria aplica para cualquier campana
de marca o entidades sin fines de lucro cuyo exito
estuvo directamente vinculado con la conexion
efectivay auténticahaciauna cultura, etnia, grupo
o comunidad subrepresentada (LGBT, 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 conimpacto
positivo en dicho grupo o comunidad.

Nuevas categorias

Servicios de delivery

Mensajeros, envio de paquetes/carga, entrega
de alimentos y bebidas, entrega de comestibles,
entrega de flores/regalos a nivel local, nacional o
internacional.

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

Marketing de Influencers

Campanas que trabajaron efectivamente con
influencers clave para llegar a su audiencia
y lograr objetivos de marketing a corto o largo
plazo. Los influencers/lideres de opinidn pueden
ser personajes de redes sociales, embajador de
marca, celebridades, etc. El caso delbe mostrar

claramente por qué se uso este influencer, como
se llevaron a cabo las actividades de marketing
y comunicaciones y como el negocio o el
comportamiento de consumidor fue impactado.

Redes sociales

Campanads que se exponen con el proposito
explicito de usar redes sociales como punto de
contacto principal.No se trata de campanas con
‘un componente” de RRSS, sino de campanas
especificamente disenada para ellas.Necesitardn
una justificacion clara de por quée fue la manera
correcta de abordar el desafio. No es suficiente
contar el nimero de impresiones, ‘'me gusta” o
‘compartir’. Tendra que medir y probar el valor
comercial de RRSS a traveés del efecto directo que
tuvo enelcomportamiento olas percepciones de
la audiencia.

Respuesta ala crisis

Campanas que crearon un cambio positivo al
virar de manera efectiva sus planes de marketing
o actividades comerciales enrespuesta acambios
estructurales y culturales significativos (por
ejemplo, COVID-19, protestas, crisis politica, etc.)
en el panorama actual con el finde conectar mads
eficazmente con el consumidor. Los participantes
tendrdn que demostrarlaeficaciadelaaccionpara
la marca. Algunos ejemplos pueden incluir un giro
en el posicionamiento, un cambio enlagestionde
nmarcas, una aceleracion digital, etc.
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Bajo presupuesto

La sazén casera de nuestra cultura Becas Avanza Cocoa D'Onofrio: ingreso exitoso a la

categoria con una inversion eficiente

\;

Antecedentes

Aungue durante la pandemia habia un mayor consumo
de comida en el hogar, Caldos Maggi decrecia -4% en
el 2020. El consumidor preferia el formato en polvo de la
competencia, asi que era necesario extender también
la linea, pero reposicionando el valor que tiene la marca
desde hace 80 anos.

mds prdctico (polvo) para asegurar la sazén peruana en
mis comidas.

Ejecucion

@

Antecedentes

Los problemas econémicosylaincertidumbre enlapandemia
hicieron que miles de jévenes paralicen sus estudios. También
en la educacion técnica, con 38% de desercion. Para Certus,
cuyos estudiantes pertenecen alos NSE C y D, esta situacion
significé una reduccion de mds de 50% de matriculados.

impacto para convencer a miles de jévenes a retomar
sus estudios.

Ejecucion

k - Antecedentes

Unamarcatradicional como D’Onofrio se propuso ingresar
a la categoria cocoas, cuya penetracion es altisima en el
pafs, agregando al uso habitual en el desayuno (saborizar
la leche) el de preparacion de postres, dado el boom de
reposteria casera en pandemia. Pero debia enfrentar a

un lider sélido.

.}z/_’. Insight ._\l)_. Insight .}I{. Insight
@ 0s personas quieren cocinar con sazon peruana parad su “ @ Debidoaltemor porla COVID-19y la necesidad de obtener <@ pyrante la cuarentena més estricta y con la presencia
familia, pero tienen menos tiempo debido al aumento de recursos para sobrevivir, miles de jovenes perdieron la constante de nifos en casa,alas amas de casanoles puede
tareas de cada dia en el hogar. Por eso el momento de motivacion para seguir sus estudios. Era necesario darles faltar cocoa: es indispensable para el desayuno familiary
cocinar debe ser prdctico y versdtil. acceso y animo para seguir avanzando. para preparar los postres.
s A Bigldea s A Bigldea A/ Bigldea
+\f~ Eltradicional Caldos Maggi ahora también en un formato 2/~ Unainiciativa con presupuesto muy limitado y de alto s\~ Ingresar ala categoria con dos presentaciones, en el

gramaje ideal para cada tipo de consumo en el hogar.

® Ejecucion
Se crearon dos presentaciones: 10 g para bodegas (popular
paradesayunos)ydel60 gparapostres apelandoalatradicion
de D'Onofrioy su color turquesa caracteristico. Con un mix de
medios para un alcance rdpido y prueba de producto.

(7
(7

Se lanzo el nuevo producto con cambio de empaqgue y a un
precio de S/ 0.20.En TV, radio y auspicios se busco posicionar
la innovacion; mientras que en digital se promovieron sus
atributos funcionales.Hubo unaagresivavisibilidad delamarca
enmercados.

Laalianza entre Certus, Latina Television y Empresarios por la
Educacion permitié difundir el proyecto por TV sin necesidad
de invertir en pauta. Se cred la web www.becasavanza.pe
para ofrecer informacion y requisitos de postulacion.

Resultados Resultados — Resultados

&II
&II
Q

En el dltimo trimestre del 2020, las ventas de Caldos Maggi
crecieron+26%,elmejor trimestre enlos Ultimos cuatro anos.
Crecio 8.7 pp en participacion de mercado, en especial en
Lima, Huancayo, Cusco y Piura.

La campanhna logré mds de 57,000 postulaciones y 7,000
matriculados con Becas Avanza, larecuperacion del100% de
alumnos de Certus con las becas y casi 9MM de personas
impactadas gracias al alcance de Latina.

Con el formato de 10 g, se logré una cobertura récord de
40,000 puntos de venta y visibilidad cumplida al 100%. El
formato de 160 g le quité 9% de market share a Winters. Se
alcanzaron ventas por S/ 300,000.

Anunciante: Agencia: Anunciante: Agenciar: Anunciante: Agencia:
Nestle Perd Publicis Groupe Instituto Certus Latina Television Nestle Peru McCann Lima
Thrive Empresarios por la
Educacion
Agencia contribuyente: Agencia contribuyente:
Metrica Comunicacion Estratégica Thrive

McCann Lima
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Compra en CUOTAS sin TARJETAS

Antecedentes

Antes de la cuarentena, Financiera Efectiva participaba
del 321% de las ventas del Grupo EFE sin canales digitales
(solo tienda). Al cerrarse los establecimientos innové con
Compra Efectiva, un método de pago solo con DN, sin
papeleo ni costos operativos, pero debia convencer a un
target poco habituado.

Insight

Con 85% de clientes tradicionales, que solo miran por web
pero compran en tienda, Compra Efectiva se mostraba
como fdcil, seguray garantizada, paraunatransicion répida
de la compra tradicional al pago digital.

Bigldea

Ahora puedes hacer tus compras online con un préstamo
en cuotas y sin tarjetas de crédito con Compra Efectival.

Ejecucion

Se digitalizaron los procesos de negocio en 60 dias para
lanzar Compra Efectiva,un nuevo medio de pago de Tiendas
EFE y La Curacao con el mensaje clave ‘compra en cuotas
sintarjeta’. La difusion fue presencial entiendas, via emailing
y en publicidad digital.

Resultados

Enocho meses, se colocaron S/ 32 millones en préstamosy 20
000 clientes tradicionales migraron a esta nueva opcion.La
financierareporté el13% de ventas totales enlose-commerce
detiendas EFE y La Curacao.

Anunciante: Agenciar:

Financiera Efectiva MAKU Intelligent Marks

Agencia contribuyente:

Mindshare Peru
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Cuenta Conveniente 100% digital

Antecedentes

El Congreso dispuso que los afiliados al SPP puedan retirar
el 26% de sufondo de pension araizde la pandemia. Banbif
eraelunico en ofrecer una cuenta digital para no clientes, a
unabuenatasadeinterés,ybusco que mds gentela eligiera
para recibir su depdsito ante una fuerte competencia.

Insight

Los clientes no solo querian evitar contagios alhacer tradmites
presenciales en elbanco, sino también ganarunbieninterés.
Eraalgo quela entidad sipodia ofrecer, un producto digital
auna buena tasa.

Bigldea

Todos nos cuidamos: Banbif permite desde casa abrir una
cuenta 100% digital a cualquier persona y con una tasa
preferencial.

Ejecucion

La primera etapa de la campana busco atraer clientes
nuevos con el 475% de interés y se centrd en la apertura
dela cuenta adistancia. La segunda fase busco a clientes
de otros bancos. En ambos casos la difusion se realizd
principalmente en medios digitales.

Resultados

Se paso de abrir 600 cuentas convenientes en tres semanas
a casi 14,000 en cada etapa de la campana. Esto equivale
a captar US$ 85 millones en ambas fases. Se captd 4.6% de
las transferencias de las AFP hasta junio.

Anunciante: Agencia:

BanBif Pert COMUNICA+A

Havas Media Perd
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Dia del panetén

Antecedentes

El panetén marca Tottus arrastraba un decrecimiento de
-3pp antes de la pandemia (2019 vs 2018) y enfrentaba
un desafio mayor ante la contraccion de la economia y
una fuerte caida de ventas en todo el mercado. Ademds,
competia con marcas consolidadas, pionerasy lideres en
elmercado.

Insight

El paneton le gusta alos ninos, abuelos, padres, hermanos,
primos,amigos.Es decir, le gusta atodos. Ademds, por redes
sociales se descubrié que el gusto culposo del paneton se
daba no solo en diciembre sino en todo el ano.

Bigldea

Un paneton Tottus acompana siempre a toda la familia y
combina con toda ocasion.

Ejecucion

Promover un dia especial para el panetén significaba
fomentar su consumo fuera de la Navidad, basdndose en
que siempre es dpetecible. Se generaron contenidos con
situaciones familiares, combinaciones posibles al servirlo
y recetas provocativas.

Resultados

La marca Tottus crecié +26% (+2pp de crecimiento por
encima del mercado) y la campana del Dia del Panetén
obtuvo la mejor performance del ano, ya que las ventas
crecieron 26% vs 14% del total anual.

Anunciante: Agenciar:
Hipermercados Wunderman
Tottus Thompson Peru

Agencia contribuyente:

IPG Mediabrands
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El mds Mass del Barrio

Antecedentes

Aunquela pandemia ayudo aimpulsarlas ventas de Mass
en el 2020 (+40% de crecimiento al primer cuatrimestre),
adn no era una marca conocida pese a su amplia red
de locales en Lima y Arequipa. Debia salir a comunicar su
presencia en los barrios y ganar clientes, haciendo frente
abodegas y mercados.

Insight

Mass era ‘nuevo”en elbarrioy debia pasar por el escrutinio de
sus “vecinos’,sea por las ofertas o los cuidados en pandemia.
Solo asipodia ganarse su confianza, visita, prueba, compra
y recompra.

Bigldea

Mass es la tienda cercana, mds econémica y variada del
barrio, la tienda ‘mds Mass de Barrio”.

Ejecucion

Se busco a un personaje de TV —La Tia Gloria, de JB— que
encarne los valores positivos del shopper peruano: sabe
dénde comprar, qué recomendar, y elige lo mds econémico.
Ellairia aevaluarlas ofertasy elnuevo formato de atencion.

Resultados

Las ventas aumentaron 8.5% vs el cuatrimestre anterior
(+32% vs el mismo periodo del 2019) y crecieron10% en same
store sale, superando la meta.La campana alcanzo 44% de
retencion y sentimiento positivo de 58.4%.

Anunciante: Agencia:
Supermercados Fahrenheit DDB
Peruanos

Agencia contribuyente:

Tribeca Media
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El parrillero mds famoso del Peru

Antecedentes

En una categoria muy competitiva, Burger King habia
ganado territorio con sus atributos funcional y Iddico. El
reto que enfrentaba era generar una campana que dispare
la consideracion de marca, con dcciones trascendentes
y memorables, pero con un presupuesto acotado, en su
mes de aniversario.

Insight

La accion de marca debia serimpactante y conectar con
un publico que busca compartir lo mds divertido en redes
sociales.Y hacer mucho ruido paralograr que el evento de
Guber sea el secreto que todos quieren contar.

Bigldea

Filtramos unainvitacion privada de #LaParrilladaDeGuber,
para hacerla viral hasta que las estrellas de Hollywood
aseguren su asistencia al evento.

Ejecucion

Através de Cameo, celebridades mundiales mandaron un
saludo halagandolas habilidades de Guber.Los videos filtrados
awebs e influencers, se viralizaron y se reveld que Guber era
BK.Finalizé con una parrillada por el aniversario de la marca.

Resultados

Se duplicé el brand-consideration de 15% a 31% y se logré
US$ 650,000 de earneda-media. Se interactué con +15,300
usuarios Unicos. Mds de 900 personas esperaron entrar al
local donde se realizé la parrillada de Guber.

Anunciante: Agenciar:

BurgerKing McCann Lima

Agencia contribuyente:

Havas Media Perd
Momentum Worldwide Perd
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La cancioén del encuentro

Antecedentes

El Grupo Patio empezaba el proceso de construir marca,
cuandollegé lapandemiay afectd la proyeccion de ventas
de los centros comerciales. Asi que decidio hacerlo desde
el siguiente propdsito: convertirse en el lugar de encuentro
queincluya alasubrepresentada comunidad sorda del pais.

Insight

Con mascarillas, era imposible para 700,000 peruanos
sordos comunicarse. Sila marca queria ser el mejor lugar
paraencontrarse, debiaincluirlosy,alavez ser entretenidos
para que todo el publico se sume ala causa.

Bigldea

Creamos “La Cancion del Encuentro’invitando ala audiencia
a aprender su coreografia. Haciéndolo, aprendian frases
de lenguaje de senas.

Ejecucion

Con la coredgrafa Arianne Gubbins se eligieron frases
bdsicas de comunicacion para convertirlas en baile.El actor
einfluencer Erick Elera apoyé la causay se cred una cancion
urbano-tropical pararetar al publico a aprender los pasos.

Resultados

Mds de 17,000 peruanos aprendieron seis frases bdsicas
en lenguaje de senas gracias a la difusion en Aprendo en
Casa. Mds de 8 millones conocieron la cancion, gracias a
13 influencers que se sumaron ad honorem.

Anunciante: Agencia:
Grupo Patio Valor Socios
de Marcas

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
Kubrick Any Story Any Media
Estudio La Sonora
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SOAT Mascotas

Antecedentes

Alser el SOATun commodiity,la competencia se damediante
precioy en ofertas de paquete con otros servicios. Protecta
Security inicié la venta electronica de seguros con dos anos
deretrasoy eninferioridad de condiciones, porlo que busco
una oferta diferenciadora para su SOAT.

Insight

Buscando un valor anadido, Protecta Security decidid
capitalizar el sentimiento de empatia de las personas tanto
por sus autos como por sus mascotas, con un producto
adicional que protegiera a estas ultimas.

Bigldea

Endosamos elamor delas personas por su autoy sumascota
anuestro seguro, aportando valor a un commodiity.

Ejecucion

Se formo una alianza con American Assist Perd, que brindd
un enlatado de servicios de asistencia para mascotas. Se
comunico en dos videos, difundidos enredes socialesy con
redireccion al e-commerce, con el apoyo de los brokeres.

Resultados

Protecta Security fue la aseguradora con mayor crecimiento
en ventas de SOAT (96.9%, seguin SBS). Alcanzé un ROAS de
1719 y logré mds de 365 000 sesiones en el top funnel de
e-commerce, con 7% de conversion.

Anunciante: Agencia:

Protecta Security Furia

Agencia contribuyente:

NEO Consulting
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Con creatividad el verano no para
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Antecedentes

En un contexto de contraccion del mercado, la fuerte
competencia de las colas negras y la crisis economica
imperante, Inca Kola necesitabareconectar conun publico
mMds joven, que asocia la marca con una peruanidad mds
tradicional y familiar.

Insight

Alno poder gozar delverano como antes, se apeld adisfrutar
con quienes vivimos en casa. Asise motivo la creatividad que
yahabia permitido a muchas familias y negocios sobrevivir
en un contexto adverso.

Bigldea

Buscamos inspirar a los peruanos a que sigan teniendo
conversaciones llenas de creatividad, para que asi su
verano no pare.

Ejecucion

Una primerafase se enfocd en‘comidas’y formatos familiares,
ensituaciones veraniegas, pero dentro de casa.Unasegunda
fase se dirigié a adolescentes en medios digitales, con un
challenge con influencers (gaming, baile y musica).

Resultados

Creci6 en 8.5% el volumen de ventas del portafolio total y
también los indicadores “Brand | love™ y “For someone like
me’ entre jdvenes de 12-19 anos, recuperando relevancia e
identificacion en este target.

Anunciante: Agenciar:

The Coca-Cola McCann Lima
Company

Arca Continental Lindley

Agencia contribuyente:

Starcom Mediavest
Findasense
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Lanzamiento Del Valle Fresh

Antecedentes

En el retador mercado de jugos listos para tomar venia
ganando participacion la subcategoria low juices, sobre
todo en el target jovenes. Frugos del Valle no tenia una
propuesta para este segmento en crecimiento, pero existia
la oportunidad de ingresar para hacer frente al sélido lider:
Cifrut.

Insight

En un mundo muy intenso, el target millennial se siente
agobiado por el dia a dia y por los retos autoimpuestos.
Mientras la competencia se enfoca en la intensidad, Del
Valle Fresh promueve tomarse un respiro.

Bigldea

Tomate lavidafresh.Frugos Fresh quiere invitarte a poneren
perspectivalos momentos intensos con una actitud fresca.

Ejecucion

La campana invito a los jovenes a pausar la vida al limite y
tomdrselafresh,poniendolamarcacomo clave delaestrategio.
Las piezas buscaron generarawareness conun mixmulticanal
y fuerte contenido digital, el mds notorio para el target.

Resultados

Frugos Fresh cerré el 2019 con 32% del mercado low juices
y a un ano del lanzamiento, supero a Cifrut (36%). Obtuvo
un score de 45% de awareness (+5pp sobre la meta) y lo
incremento en young adults, su principal target.

Anunciante: Agencia:
The Coca-Cola McCann Lima
Company

Arca Continental Lindley

Agencia contribuyente:

Starcom Mediavest
Findasense
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Maestros del sabor

Antecedentes

Luego de tres anos de caer en volumen y salud de marca,
Cusquena encontrdé con la pandemia la oportunidad de
reconectar con el consumidor en sus hogares. Siguiendo
su estrategia de comunicarse a través de la gastronomia,
lanzé un programa concurso con consejos para maridar
cerveza con comidas.

Insight

Durante la pandemia, el incremento de tiempo en casa
fue igual de grande que el consumo de medios para
entretenernos.Se podiallegar a este target de unamanera
innovadora, que le diera opciones para disfrutar.

Bigldea

Una plataforma de contenidos gastrondmicos, basada
en un programa concurso de cocina con chefs locales y
emitida en digital y TV.

Ejecucion

Maestros del sabor no solo convoco a chefs famosos, sino
también alosreconocidos enunazona, quienes conectaron
con la audiencia. La transmision en TV derivo trdfico a las
plataformas digitales. Se recurrié ainfluencers de la marca.

Resultados

Se incrementa la participacion de Cusquena en meals
occasions (+86%), brand power (+25%) y crecié su volumen
de venta (+14% en el cuatro trimestre 2020), siendo la Unica
cerveza que crecio en ese periodo.

Anunciante: Agenciar:

BACKUS ABInbev Publicis Groupe

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Llorentey Cuenca
Latina

r—

y
Y

!
)
“{

Musical Pilsen

Antecedentes

En pandemia, Pilsen se propuso un desafio de gran
responsabilidad: fomentar el distanciamiento social de
forma creativay sostener el valor de la amistad. Asi, busco
recuperar penetracion enun contexto de bajaproducciony
ventas, asicomo conectar con eltarget de jévenes-adultos.

Insight

Envezdeinventar excusas para verse con amigos durante
pandemia, eramejor credr nuevos espacios de socializacion
desde casa, con un mensaje optimista: #EsDePatas seguir
cuiddndonos hoy para reencontrarnos pronto.

Bigldea

Hacer un llamado de concientizacion para cuidarse,
ddndoles opciones de socializacion desde casayunmensaije
optimista hacia el futuro.

Ejecucion

La campafia mostré acciones de riesgo entre jovenes
con #NoEsDePatas y promovio ‘juntadas” virtuales, con
musica en vivo, activaciones, conversaciones en tiempo
real, mostrando que también #EsDePatas experimentar la
pandemia juntos.

Resultados

Logré 17% en “penetracion cerveza” en jovenes, revirtiendo
cifras negativas previas. Gané relevancia en jovenes
elevando el indicador Top of mind Awareness (+2pp) y
aumento el share (38.6%), sobre el objetivo.

Anunciante: Agencia:

BACKUS ABInbev Fahrenheit DDB

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Number 6
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Te paralaolla

Antecedentes

El 2020 fue un ano muy duro para Inca Kola, con su peor
performance en ventas en mayo de ese ano y una notoria
desconexion con su consumidor, que la hacian ver como
marca anticuada. Estos factores,mds el golpe del cierre del
canalComer & Beber, hacian necesariaunareestructuracion
delamarca.

Insight

Los peruanos se caracterizan por su creatividad para
adaptarse y han demostrado durante su historia que, con
poco, pueden hacer mucho. Pese a todas las dificultades,
siempre hemos llenado con gusto las mesas.

Bigldea

Con creatividad se para la olla. Inca Kola busca inspirar a
los peruanos para que con creatividad salgamos adelante.

Ejecucion

Unacampanamulticanal de seis meses,conimdgenesreales
defamilias peruanasy unaaccion de ayuda social, paradonar
medio millén de platos de comida. Fue continuada con “La
noche de la comida peruana’, un recetario y una promocion.

Resultados

‘/ Traslacampana,IincaKolarecuperd elliderazgo en bebidas

conun SOV de 32.8% (+2pp).Equiparé las ventas de 29MM de
cajas del ano anterior en un ano muy retador y elevé 8.5%
elindicador Brand I Love.

Anunciante: Agencia:
The Coca-Cola McCann Lima
Company

Arca Continental Lindley

Agencia contribuyente:

Starcom Mediavest
Findasense

y
Y

N
“{

Belleza y cuidado personal

Ay, ay, ay, jusa Rexona por favor!

Antecedentes

Ante el descenso de consumo de la categoria de cuidado
personal, acentuado por la pandemia, Rexona enfrento
el reto de evidenciar la importancia de usar desodorante
diariamente, incluso estando en casa. Asimismo, ganar
notoriedad y fomentar el consumo en el canal tradicional
con Rexona Sachet.

Insight

Se cree que el desodorante se usa solo en situaciones
especiales, de actividad fisica o estrés. En un contexto de
pandemia esta idea se refuerza adn mds: “é¢Para qué uso
desodorante sime voy a quedar en la casa?”.

Bigldea

Evidenciamos, con recursos popularmente conocidos,
como en cualquier situacion cotidiana podemos tener un
momento incomodo por No usar desodorante.

Ejecucion

ConunaconocidacanciondeRossy Wary apelando a artistas
populares,lacampana presentd situaciones cotidianas que se
hacianincomodas porlafalta de desodorante.Elmixdemedios
—TV,radio y POP— permitid llegar masivamente al publico.

Resultados

Permitié duplicar el consumo de Rexona Sachet (+25% en 2020
vs12% en el 2019) y crecer cinco veces mds que el mercado
(25% vs 5%). La marca crecié 134% en sachets totales y fue
la que mds crecié en hogares.

Anunciante: Agenciar:

Unilever Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

Initiative Perd
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Cyzone, esto es makeup

Antecedentes

Enuna categoriamuy competitiva, Cyzone debiarecuperarel
liderazgo enelcanalde ventadirectay crearuna plataforma,
a fin de reconectar con su target. Enfrentaba dificultades
como la aparicion de competidores, alta profesionalizacion
y desarrollo de la categoria hacia la autoexpresion.

Insight

Hablar de belleza es hablar de perfeccion, pero no ocurre
asienlavidareal.Lanueva chica Cyzone yano se preocupad
por tapar sus imperfecciones, sino que se muestra como
esy escribe sus propias reglas.

Bigldea

Una plataforma de comunicacion que muestra el lado
imperfecto y real del maquillaje en la vida de las jovenes.

Ejecucion

Selanzo Esto Es Make Up, una plataforma de comunicacion
donde las millennials eran libres de experimentar, fallar y
volver a intentar con el maquillaje. Usé formatos como el
video hero, piezas de contenido funcional e influencers.

Resultados

Cyzone crecio +2.3pp vs 2018, siendo el mayor salto de la
categoria. Incrementoé ventas en +45% de la linea studio
look y +12% en el total de maquillaje, ademds de +7.1pp en
percepcion positiva de marca.

Anunciante: Agencia:

Belcorp 121 Peru
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Destinos al Sabor Online

Antecedentes

Desde el 2013 y dos veces al ano, Destinos al Sabor reunia
a1500 clientes para degustar vinos, licores y espumantes
exclusivos,ademds de tener una bodega con descuentos
de hasta 60%.Se replanted la propuesta en pandemia para
hacerla 100% digital y sorprender a los clientes.

Insight

Habia que romper la rutina del teletrabajo en casay de las
restricciones, convirtiendo a Destinos al Sabor enun espacio
de desconexion, que ofrece una gamaexclusiva de carnes,
quesos, licores y fiambres.

Bigldea

Dar un momento de engreimiento propio y disfrute
a los clientes, convirtiendo Destinos al Sabor en una
experiencia digital.

Ejecucion

Se cred un landing para dos eventos (junioy noviembre) con
los descuentos prometidos,asicomo eventos virtuales:charlas
magistrales con los mejores bartenders, recetas, seminarios
con duenos de cavas premiumy muasica en vivo.

Resultados

Frente al aflo anterior, las ventas de licores, fiambres y
carnes setriplicaron;y se cuadruplicé elndmero de compras
(transacciones). Eltréfico allandingy ale-commerce desde
Facebook crecio +514%.

Anunciante: Agenciar:
Supermercados Fahrenheit DDB
Peruanos

Agencia contribuyente:

Tribeca Media

Este verano también #DisfrutoConDonofrio
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Antecedentes

Laemergencia sanitaria golped en marzo del 2020, el dltimo
mes de ventas de la temporada mds importante de aquel
ano. No solo se restringié el acceso a las playas: tampoco
hubo heladeros nicompras en calle. D'Onofrio necesitaba
acercarse al cliente y hacerlo disfrutar del verano en casa
enel 2021

Insight

Puede que nos hayan quitado la playa, las piscinas y las
mangueras enlas calles en pleno verano..pero no pueden
arrebatarnos el sol. El sol llega si o si, como D’Onofrio que
facilita el disfrute del verano.

Bigldea

Llevar el sol D’Onofrio alos peruanos para que disfruten del
verano, porque D’Onofrio siempre estard cerca de ti.

Ejecucion

Sorteo de100 cajas D'OnoBox;llenas de helados,cada semanai.
El requisito: subir una foto consumiendo helados con el ht
#DisfrutoConDonofrio. Tuvo segmento en Estds en todas, se
realizé un concierto en TV y se difundié en Facebook.

Resultados

Aumentamos en salud de marca (87%) apalancado por
un Loyalty de 78%. Elevamos la interaccion total (273k) y
ratio de participacion de la marca (12%). Sumamos 200 mil
espectadores Unicos en concierto de cierre.

Anunciante: Agencia:

Nestle Peru Filo
McCann Lima

Agencia contribuyente:

Butacal Live

Thrive

Wunderman Thompson Peru
Valor Socios de Marcas
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La Gran Feria Digital

Antecedentes

Debido a la pandemia, la Gran Feria que convoca a mds
de 6,800 especialistas de la construccion fue suspendida.
Sin embargo, crecio la demanda por cursos virtuales en
casi 300% y, pese a problemas de despacho, Sodimac
seguia posicionada como una marca de confianza que
no abandona a su target.

Insight

Los especialistas aprendieron lo que saben “haciendo’. No
estudiaron una carrera, sino que tienen conocimientos
empiricos. Capacitarse y actualizarse, viendo y sintiendo,
es una necesidad real para ellos.

Bigldea

Trasladar La Gran Feria almundo100% digital, asegurandola
experiencia einteraccion quetanto valoranlos especialistas.

Ejecucion

Convertir la feria en un entorno 100% digital de capacitacion
virtual y experiencia de marca. El 27y 28 de noviembre del
2020 ofrecid 80 cursos en vivo, interaccion con especialistas
entiempo real, 48 stands de proveedores y concursos.

Resultados

Multiplicé por 32 los asistentes a la feria del 2019 (204,000
especialistas) y aumentd las capacitaciones (+311%). Hubo
328 visitas a cada stand de los 48 proveedores y elevo el
trafico en web +94%.

Anunciante: Agenciar:

Sodimac Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
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La panetonada mds grande del Peru:
una experiencia de marca solidaria
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Antecedentes

D'Onofrio enfrentaba laimposibilidad de realizar acciones
de comunicacion no tradicional debido ala pandemia; por
tanto,busco adecuarlaexperiencia de marca situdndose en
un contexto de crisis econdmicay sanitaria,y aprovechando
elincremento de uso de internet en la nueva normalidad.

Insight

Este ano, sentir ilusion en Navidad es complicado, por
la coyuntura y sobre todo para quienes afrontan mds
necesidades.Por ello, la ayuda solidaria en época navidena
implica mucho mds que compartir alimentos.

Bigldea

Crearuneventoenelcualaliados, plblicoy Paneton D'Onofrio
lleven la Magia de la Navidad a millones de peruanos.

Ejecucion

Se reunio a influencers en una campana centrada en elegir
100 instituciones para recibir una “panetonada’ gratuita. Las
donaciones se transmitieron por una web creada ad hocy el
cierre ocurrié enlacomunidad Shipibo-Conibo de Cantagallo.

Resultados

Se compartieron 1276,344 tajadas de panetdn, para 1.2
millones personas,en beneficio deli8institucionesentodoel
pais.Selogré el apoyo gratuito y orgdnico de 36 influencers
y un10% de engagement.

Anunciante: Agencia:

Nestle Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

Thrive
Momentum Worldwide Pert
Metrica Comunicacion Estratégica
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Playa para todas y todos

Antecedentes

Mds de 3 millones de peruanos tienen algun tipo de
discapacidad e incluirlos no solo es responsabilidad del
Estado, sino de la empresa privada. Sodimac y Maestro
reforzaron su pilar de diversidad para el verano 2020 dando
visibilidad a las personas con discapacidad que quieren ir
ala playa.

Insight

No soy una persona con discapacidad, es la sociedad la
que me discapacita, me limitay me excluye. Las causas de
las discapacidad no estdn solo en el individuo sino en los
errores de disefio que generan barreras.

Bigldea

Desarrollar un espacio en la playa para que las personas
con necesidades de accesibilidad, puedan disfrutar del
verano como todos.

Ejecucion

Se disend y construyé una rampa de madera de 32 m de
largo,consolo productos de Sodimac, enla playa Agua Dulce.
El proyecto se develd en un content con historias reales y
se convoco a usar el espacio a través de redes sociales.

Resultados

Con la obra se dio un mensaje potente de inclusion y
diversidad y se generd conciencia sobre la construccion
de ciudades inclusivas. El impacto medidtico de visibilizar
estarealidad logré mds de 728% en ROL.

Anunciante: Agencia:

Sodimac Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion

Redisefando la experiencia del maestro
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en la construccion

Antecedentes

Cementos Pacasmayo participa del 27% del mercado
nacional (principalmente norte), el cual se caracteriza por
un alto grado de informalidad. El principal influenciador de
compra es el maestro de obra, con el que la marca busca
relacionarse, una tarea dificil durante la pandemia, asi
como por su baja digitalizacion.

Insight

El 61% de los maestros de obra es empirico, lo cual frustra all
target pues la clientela no confia en sus aptitudes. Por eso,
los maestros valoranlas capacitaciones que respalden sus
recomendaciones y performance.

Bigldea

ConstruyeXperto, ecosistema digital desarrollado para
profesionalizar al maestro de obra, desarrollar el sector de
la construccion y democratizar su educacion.

Ejecucion

La web ConstruyeXperto.pe fue disehada y construida ad
hoc para el target y su bajo nivel de digitalizacion, con el fin
de ofrecer clases virtuales, realizando su difusion en medios
digitales (especialmente FB) y en off line.

Resultados

El site registré a 1514 usuarios (+252% vs la meta), +80% de
visualizacion de clase, 17,016 constancias de participaciony
1965 asesorias personalizadas. Ademds, identifico insights
y oportunidades de venta.

Anunciante: Agencia:
Cementos Picnic Comunicacion
Pacasmayo Creativa

Mayo Publicidad

Branded Content
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El valor del origen peruano

Antecedentes

Enelverano del2020,laventa delos helados Frio Rico crecio
+18% y el reto era mantener el éxito en el 2021, aunque la
coyuntura era complicada. Ante las restricciones de la
pandemia, la gente buscaba experiencias que se pudieran
disfrutar en casay la competencia llegé a triplicarse.

Insight

Cuando nos provoca comer algo que realmente nos gusta
es muy dificil resistirse.Nos dejamos llevar por la experiencia.
Pero ademds es posible superar esa satisfaccion de sabor
valorando el origen del producto.

Bigldea

Disfruta el placer que te da los nuevos Frio Rico Origen
Peruano y descubre el origen de sus ingredientes.

Ejecucion

Sebusco consolidarlalineaen elcanalmoderno con nuevos
saboresy el formato de litro. El mix de medios se enfocé en
las ciudades de origen de losinsumos y se dio a conocer la
innovacion de los potes en los puntos de venta.

Resultados

Con Origen Peruano se consolidd el portafolio de FrioRicoy
se superaron las expectativas con un aumento historicoen
las ventas de +29%.La salud de la marca se fortalecio en trial
(+7pp)y enrecompra (+10pp). mejorando asfel index (+5pp).

Anunciante: Agencia:

Nestle Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

IPG Mediabrands
Wunderman Thompson Peru
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La cancion del encuentro

Antecedentes

El Grupo Patio empezaba el proceso de construir marca,
cuandollegélapandemiay afectd la proyeccion de ventas
de los centros comerciales. Asi que decidio hacerlo desde
el siguiente propdsito: convertirse en el lugar de encuentro
queincluyaalasubrepresentada comunidad sorda del pars.

Insight

Con mascarillas, era imposible para 700,000 peruanos
sordos comunicarse. Si la marca queria ser el mejor lugar
paraencontrarse, debiaincluirlos y,alavez, ser entretenidos
para que todo el publico se sume ala causa.

Bigldea

Creamos “La cancién del encuentro”, cuya coreografia
no era un baile cualquiera: era lenguaje de senas que
aprenderiamos sin percatarnos de ello.

Ejecucion

Con la coreégrafa Arianne Gubbins se eligieron frases
bdsicas de comunicacion para convertirlas en baile.Elactor
einfluencer Erick Elera apoyélacausay se cred una cancion
urbano-tropical pararetar al publico a aprender los pasos.

Resultados

Llegd a +8,5 millones de peruanos, invirtiendo US$ 3,800. Se
sumaron 13 perfiles de influencers ad honorem y obtuvo
+72,000interacciones enredes.EIMINEDU agrego el contenido
audiovisual a “Aprendo en Casa’”.

Anunciante: Agencia:

Valor Socios de
Marcas

Grupo Patio

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
Kubrick Any Story Any Media
Estudio La Sonora
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Maestros del sabor

Antecedentes

Luego de tres anos de caer en volumen y salud de marca,
Cusquena encontrdé con la pandemia la oportunidad de
reconectar con el consumidor en sus hogares. Siguiendo
su estrategia de comunicarse a través de la gastronomia,
lanzé un programa concurso con consejos para maridar
cerveza con comidas.

Insight

Durante la pandemia, el incremento de tiempo en casa
fue igual de grande que el consumo de medios para
entretenernos.Se podiallegar a este target de una manera
innovadora, que le diera opciones para disfrutar.

Bigldea

Una plataforma de contenidos gastrondmicos, basada
en un programa concurso de cocina con chefs locales y
emitida en digital y TV.

Ejecucion

Maestros del sabor no solo convoco a chefs famosos, sino
también alos reconocidos enunazona, quienes conectaron
con la audiencia. La transmisiéon en TV derivo trdfico a las
plataformas digitales. Se recurrié ainfluencers dela marca.

Resultados

Se incrementa la participacion de Cusquena en meals
occasions (+86%), brand power (+25%) y crecié su volumen
deventa (+14% en el cuatro trimestre 2020), siendo la Unica
cerveza que crecid en ese periodo.

Anunciante: Agencia:

BACKUS ABInbev Publicis Groupe

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Llorente y Cuenca
Latina
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Métele flow al verano

Antecedentes

La marca venia perdiendo SOM y dejo de ser asociada al
coolnessy ala diversion. Axe debia revertir esta tendencia
negativa y reconectar, posiciondndose de huevo como
unamarca cool eirreverente. El reto erareconectar conlos
jovenes através delos principalesintereses de este target.

Insight

Axe tiene el rol de inspirar a los jovenes a fluir chill en un
verano atipico con el arte de improvisar, con acciones y
salidas nuevas y creativas para disfrutar, pasarla bien'y
salir airosos de lo que ocurra.

Bigldea

Improvisar, fluir, darle la vuelta a las complicaciones con
actitud. #ChillBRO #QueFluya.Métele flow al verano con Axe.

Ejecucion

Empled la musica con referentes del freestyle para generar
identificacion en un tono fresco y relajado. La estrategia de
medios on/offse apalancé en awareness con medios masivos
y de consideracion con plataformas digitales.

Resultados

Axe consolidé su liderazgo en el segmento masculino, con
34.5% SOM en volumen, revirtiendo caidas. Crecio 12.3% en
consumo del segmento objetivo e impacté al 81% de su
target, con 67MM de views del spot principal.

Anunciante: Agenciar:

Ariadna Communications
Group
Initiative Peru

Unilever Peru
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Sodimac Terrazas

Antecedentes

Conunsector retailen desaceleraciony poca diferenciacion
de mensajes, Sodimac aposto porimpulsar su categoria Aire
libre. El reto era pasar del enfoque tradicional de nicho en
terrazas, a una comunicacion masiva e inspiracional, que
motive el buen uso de estos espacios sinimportar eltamano.

Insight

Las terrazas o balcones son espacios multifuncionales y
multiplicadores de experiencias junto con familiay amigos.
Las personas no veian ese potencial, pensaban en ellas solo
en verano o las usaban como depdsito.

Bigldea

Renovar tu terraza es poder vivir mil experiencias en ellas,
sin importar el tamano que se tenga.

Ejecucion

Una estrategia omnicanal de contenido inspiracional, dirigida
a audiencias especificas para motivar la renovacion de
terrazasy balcones.Elcontenido se dio online,en momentos
segunelfunnely concluyé conunespacio de asesoriaenvivo.

Resultados

Permitié superar ventas totales de retail (10.84%), con una
contribucion de +14.75%, vs. 2018. Logré ventas e-commerce
mayores en 36.8% frente al ano previo, impulso otras
subcategorias y llegd a un publico masivo.

Anunciante: Agenciar:

Sodimac Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
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WOWMOM: Nacidé de ti

Antecedentes

Las mujeres embarazadas son un segmento desatendido
e incomprendido por el mercado. Frente a ello, Alicorp
propuso lanzar la primera marca dirigida a este target. El
reto era crearlacomunidad mds grande de embarazadas
parainspirar ellanzamiento, conceptualizacion y productos
de la marca.

Insight

Allmoms are women first. Detrds de cada embarazada hay
muchas veces una mujer incomprendida, sin apoyo y sin
reconocimiento, esainvisibilidad origind unainvestigacion
para ponerlas en el centro.

Bigldea

Construirunacomunidad de embarazadas comolaboratorio
y plataforma para el lanzamiento de productos.

Ejecucion

Se lanzé WOWMOM como la primera comunidad digital en
Instagram donde la mujer embarazada estd al frente de su
panzay nodetrds.La estrategia de contenidos se basé en sus
temas deinterés, desarrollados por especialistas y mamds.

Resultados

Logré unengagement deT1.5%,comparable conlosrates que
manejan los top influencers. Ademds, obtuvo un sentimiento
positivo de 96% y neutro de 3.5%.

Anunciante: Agencia:
ALICORP RT& LIMA
Houdini
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Cuento de Navidad Entel: conectando
con nuestra comunidad en el 2020
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Antecedentes

Entel habia perdido conexion consucomunidad eninternet
en el 2020. El sentimiento positivo cayo en un 23% entre
febreroy marzo, aliniciarla pandemia,y el resto del ano tuvo
recaidas. Se acercaba diciembrey eranecesario levantar
el dnimo de la gente en la primera Navidad sin reuniones.

Insight

Los celulares que antes se creia que aislaban alas personas,
en la nueva normalidad son un medio de unién familiar
y diversion para poder celebrar la Navidad. Con actitud
positiva podemos sentirnos mds cerca.

Bigldea

Dimitree devuelve el espititu navideno auna familia conla
tecnologia, asi descubren la importancia de estar juntos
en fiestas.

Ejecucion

El presupuesto estuvo enfocado 100% en digital. El video
protagonizado por Dimitree se compartié conlaestrategiade
generar visudlizacionesy retencion delmensaje.Comprasen
Facebook e Instagram concentraronun 45% delainversion.

Resultados

A nivel de alcance se superod el objetivo en +27%, logrando
impactaramads de 2 millones de usuarios enredes sociales.
En engagement se logré un sentimiento positivo de 55%,
superando anteriores campanas.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
Tribeca Media
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El abrazo imposible

Antecedentes

Ainicios del 2021, cerveza Cusquena se disponia alanzar su
nueva variedad almercado, Doble Malta, aprovechandola
recuperacion de sus cifras, pero se anuncid una segundda
cuarentena. Asi,debia amplificar ellanzamiento explotando
la coyuntura para sumar propdsito durante esta dificil etapa.

Insight

Doble Malta nacia de mezclar dos maltas premium, siendo
la mezcla el vehiculo que unia el producto con la cultura
e identidad peruanas. Los artesanos, un grupo golpeado
por la pandemia, tendrian a cargo amplificar el concepto.

Bigldea

La mezcla es parte de nuestra cultura e identidad, y el arte
es uno de los principales vehiculos para expresarla.

Ejecucion

Se hizo un PR Stunt con la escultura “El abrazo imposible”, que
combind el arte de Rafael Lanfranco (Lima) y Eddie Mérida
(Cusco), inspirada en la unién de las maltas. El gran impacto
generd aportes de mds artistas y apoyo a los artesanos de
San Blas.

Resultados

Permitié generar mds de US$ 500,000 enfree press, aportando
awareness ala campana; logré recaudar S/ 60,000 que se
entregaron endonacion adrtesanos cusquenos,y permitio
aumentar el brand love en 1.6pp.

Anunciante: Agencia:

BACKUS ABInbev Publicis Groupe

Agencia contribuyente:
Zenith Media
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El parrillero mas famoso del Per

Antecedentes

En una categoria muy competitiva, Burger King habia
ganado territorio con sus atributos funcional y Iddico. El
reto que enfrentaba era generaruna campana que dispare
la consideracion de marca, con adcciones trascendentes
y memorables, pero con un presupuesto acotado, en su
mes de aniversario.

Insight

La accion de marca debia serimpactante y conectar con
un publico que busca compartir lo mds divertido en redes
sociales.Y hacer mucho ruido paralograr que el evento de
Guber sea el secreto que todos quieren contar.

Bigldea

Hicimos conocido a Guber, el cocinero mds antiguo de
Burger-King y lo convertimos en el parrillero mds famoso
del Perd.

Ejecucion

A través de Cameo, celebridades mundiales mandaron
un saludo halagando las habilidades de Guber. Los videos,
filtrados a webs e influencers, se viralizaron y se reveld que
Guber era BK. Finalizé con una parrillada por el aniversario
delamarca.

Resultados

Empleando celebrities con un gasto muy bajo, duplicé el
brand consideration de 15% a 31% (Q32018 vs Q42019), logré
US$ 650,000 de earned media, 8.5% de engagement rate e
interaccion con +15,300 usuarios Unicos.

Anunciante: Agenciar:

Burger King McCann Lima

Agencia contribuyente:

Havas Media Perd
Momentum Worldwide Peru
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Pachoy Atena, la conexion que nos dio
esperanzas durante la cuarentena
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Antecedentes

La cuarentena frend el mercado de telecomunicaciones
y colocé a Entel en un lugar expectante porque su rol era
ofrecer conexion.Elreto eraliderar elmercado, diferenciarse
delacompetenciay llevarun mensaje de esperanza para
todos, en un contexto para el que ninguna Marca estaba
preparadal.

Insight

Cuandolas personas se quieren de verdad, una separacion
no rompe la conexion, la fortalece. Experiencias anteriores
ensefanano perderlaesperanzay que latecnologia puede
ayudar a fortalecer esa conexion.

Bigldea

Pacho y Atena, la historia que nos ensena que con la
tecnologia podemos fortalecer las conexiones con nuestros
seres queridos.

Ejecucion

Lavideollamadaentre abueloy nieta muestralaimportancia
decuidarseyreflejacémo se mantienen conectados apesar
del confinamiento hasta su anhelado reencuentro. El mix
de medios,incluyendo redes sociales, maximizé el alcance.

Resultados

Permitié obtener unRemember Reach enla pieza principal
de 86pp (+15% vs. el objetivo), asi como incrementar en 1
punto el Power de Marca en el target (+100 vs. el objetivo).
Logré, ademds, +160 millones de alcance en medios.

Anunciante: Agencia:

Entel Perud McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Sin miedo

Antecedentes

Lavulnerabilidad delos adultos mayores durante la pandemia
daba alproducto “Adulto seguro” de CSFuna oportunidad de
generar awarenessy mejorar resultados. Sureto, paralanzar
un precio promocional, era desarrollar una comunicacion
diferencial, sin ser agresivos, para conectar conlos publicos
adultos.

Insight

La nueva realidad hizo evidente lo vulnerables que son
los adultos jovenes y adultos mayores, quienes tienen en
comun el miedo a sentirse asi. Debian ser empoderados
para recuperar su actitud positiva y segura.

Bigldea

“‘Sin Miedo”, un seguro con asistencia médica alsol almes
los tres primeros meses, para cuidar a nuestros adultos
mayores.

Ejecucion

Selanzéunspot conelconcepto ‘Hoy mds que nuncamereces
vivir sin miedo’, donde se mostraron mensajes centrados en
el optimismo y se resaltd la oferta de precio del seguro. Fue
segmentado por publico y tuvo vidaen TV y digitall.

Resultados

Permitié un incremento de +106% de contrataciones,
superando el objetivo; y +234% de leads generados versus
el promedio de campana Seguro Vida. Finalmente, logré
aumentar19% en el share de ventas del producto.

Anunciante: Agencia:

Corredores de 121 Peru
Seguros Falabella

Agencia contribuyente:

Initiative Pert

Comunicacion Interna
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Consejos Unicos

Antecedentes

Desde hace 10 anos, pese a que no es tendencia entre
las empresas peruanas, Tottus ha venido trabajando
la inclusién en la compania. Sin embargo, los ratios de
inclusiéon vinculados a género, orientacion sexual, edad
y discapacidad son bajos. A ello se sumaba el desdnimo
producto de la pandemia.

Insight

‘Los retos que nos ponen a prueba son los que Mmds
ensenanzas nos dejan’. Bajo esta premisa logramos un
mensaje dual: que mejore la inclusion y el clima laboral al
mismo tiempo.

Bigldea

Quémejor parasobrellevarla pandemia que recibir consejos
de quienes, al sufrir exclusion, superaron momentos duros
en suvida.

Ejecucion

Sehizoun castinginternoy se eligieron cuatro representantes
delainclusion para que sean voceros de nuestra campanal.
Creamos los mensajes como consejos junto con ellos,
se entrenaron y se creé material de contenido visual y
audiovisual.

Resultados

En equidad de género y orientacion sexual, mejoraron los
ratios en 9% y 21%. También mejord significativamente la
percepcion del ambiente laboral, sea de la empresa, del
equipo y hasta del salario.

Anunciante: Agenciar:
Hipermercados McCann Lima
Tottus

Agencia contribuyente:

Momentum Worldwide
Peru

r—

y
Y

!
)
“{

GeneracioN

Antecedentes

La industria de las AFP es cerrada y muy regulada, cuyos
clientes suelen migrar de una AFP a otra de tiempo en
tiempo. Credicorp se propuso que todas sus dfiliadas se
conviertan en organizaciones dgiles,y en Prima AFP se tuvo
que modificar elmindset paratener como centro al cliente.

Insight

Para aplicar una transformacion organizacional y ser una
organizacion dgil se necesita una transformacion cultural
que pavimente el éxito. Esto chocaba con el fuerte sentido
de pertenencia de los colaboradores.

Bigldea

Hacerlos protagonistas de la transformacion culturalcomo
unageneracion que marco el hito para convertirse en una
organizacion dgil.

Ejecucion

Creamos elconcepto de GeneracioN que sefala ser ‘nuestra
mejor version”y asi honrar el legado de la “sangre naranja’
que,junto alos Intangibles Estratégicos de laNueva Cultura
(IENC), permiten una campaia para el cambio de mindset.

Resultados

El90.4% deloslideres de equipo lideran conlos Principios de
laNueva Cultura “GeneracioN’y 93% de identificacion de los
colaboradores conlosintangibles estratégicos delaNueva
Cultura (Propésito, Aspiracién y Principios).

Anunciante: Agencia:

Prima AFP Pert Partnership Pert
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La sombra

Antecedentes

La concientizacion sobre ciberseguridad se trabajé desde
el 2017, pero los ciberataques eran vistos como lejanos pese
alas advertencias. Ademds, el indice de propension a caer
en phishing por parte delos colaboradores bajé a12%, pero
elreto era llegar al esténdar internacional mdéximo de 5%.

Insight

Los ciberataques ocurren, pero las personas suelen tener
una sobreconfianza en sus habilidades o pensar que hay
pocas probabilidades de que les pase. Para interiorizar el
peligro, se debe sentir que es probable, cercanoy personal.

Bigldea

Representar situaciones cotidianas donde peligra la
ciberseguridad por comportamientos de los colaboradores,
através de la mirada de un hacker.

Ejecucion

Creamos al ciberdelincuente “La Sombra” en situaciones de
riesgo enunaminiserie web dell capitulos y un comic,ademds
de realizar activaciones y role modeling desde los lideres.
Usamoslared socialinterna Workplace parahacer encuestas.

Resultados

Hubo 86% de apropiacion por parte de los colaboradores
de los mensajes clave sobre ciberseguridad, medido a
través de un test casuistico. Disminuimos a 5% en el indice
de propension a caer en phishing.

Anunciante: Agenciar:

BCP Peru Duepik
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Zoom al principio

Antecedentes

Desde el 2019, Pacifico inicio un proceso de transformacion
querecogio aportes de la compania para definir un nuevo
Propdsito: Proteger lafelicidad de las personas.La pandemia
desafié este proceso de cambio, que continué en modo
remoto.

Insight

El trabajo remoto hizo que toda la organizacion utilice
con intensidad la plataforma de comunicacion interna
Workplace.Para seguir el proceso, se replanted la estrategia
de comunicacién con Workplace como foco.

Bigldea

Es momento de vivir nuestros principios, con un cambio
de conducta real puesto en prdctica incluso “Viviendo en
cuarentena’.

Ejecucion

La nueva estrategia usé la llamada “Trilogia™ para difundir
contenidos: un webinar, un video y un podcast que se
actualizaban distintos dias de la semana, ademds de una
trivia los viernes enla que se realizaban sorteos.

Resultados

Mejora de 4 puntos en cultura colaborativa y el indicador
de alcance llegd a 87%. Ademds, el conocimiento alcanzé
17/20 y el 87% de los trabajadores se conectd a Workplace.

Anunciante: Agencia:

Pacifico Seguros Human Growth

David y Goliath
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Limpiemos Perd-Super

Antecedentes

El 90% del mercado de papel higiénico pertenece a cinco
grandes marcas. Elotro10% se reparte entre varias empresas,
una de ellas es Super, que con 18 anos en el mercado
necesitaba salir del anonimatoy lograr que su participacion
enla categoriallegue al%y crecer sured de distribucion en
el canal tradicional.

Insight

Eluso del papel higiénico no estd solo en el bano. El peruano
tiene mucho que limpiar, en especial lo que sucede en un
pais con crisis politica y econémica.

Bigldea

Dejar clichés de la categoria que comunican beneficios
funcionales, abriendo un territorio donde se asocia a la
limpieza cotidiana.

Ejecucion

La campafa no se enfoco en suavidad y ternura, sino en
limpiar lo que frena el progreso. Con nuevos empaqgues,
mds comunicacion en puntos de venta y en Facebook
con un plan de contenidos para conectar con los deseos
de los peruanos.

Resultados

Se gano 2% de participacion en el canal tradicional, se
triplicaronlas ventas con +183% de toneladas de papel que
el 2019 y la marca tuvo el sentimiento positivo mds alto de
la categoria en digital (61%).

Anunciante: Agencia:

Papelera Nacional 121 Peru




+ Finalistas

Diversidad e inclusion
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Casa de todos

Antecedentes

Lapandemiaobligd alos limefos apermanecer en casaen
€l2020, pero cientos de personas permanecian en situacion
de calle, sinunlugar adonde ir ni ayuda social. El reto de la
Beneficencia de Lima eralograrla solidaridad dela ciudad
y darles una segunda oportunidad.

Insight

Unas 3,000 personas sobreviven en las calles de Lima, un
peldano por debajo de la linea de extrema pobreza. Son
invisibles, no forman parte de la estadistica, pero merecen
que les devuelvan su dignidad.

Bigldea

Hagamos visibles a los invisibles y démosle un hogar.

Ejecucion

Se implementd un albergue temporal en la historica Plaza
de Acho, convertida enruedo dela solidaridad. Ademds del
refugio,se hicieron dos colectas con amplio apoyo de marcas
e influencers, ademds de cobertura local e internacional.

Resultados

Elalbergue temporalfue montado entiempo récord, cuatro
dias, y recibié a mds de 150 personas que vivian en calle,
con atencién integral. Tras nueve meses, se logré levantar
la Casa de Todos permanente, en Palomino.

Anunciante: Agencia:

Sociedad de Sociedad de Beneficencia de Lima

Beneficencia de Lima Metroplitana

Metroplitana Municipalidad Metropolitana de
Lima

Agencia contribuyente:

QUIZSAC
Asociacion de Agencias de Medios
Alma Media Content
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La cancién del encuentro

Antecedentes

Enelpais hay mds de 700 mil peruanos con sorderayhacen
faltaintérpretes.En el centro comercial Plaza del Solenlca
se plantearonincluirmas a esta comunidad, aprendiendo
lo bdsico en ellenguaje de senasy reforzando su propdsito
de marca de ser el mejor lugar para encontrarse.

Insight

Sumarse a causas sociales es dificil para las personads si
no venunimpacto directo, pero es mds fécil que se sumen
si se hace de una forma entretenida, para escapar de la
ansiedad de la pandemia.

Bigldea

Creamos “La cancidndelencuentro’ invitando ala audiencia
a seguir su coreografia. Al hacerlo aprendian frases del
lenguaje de senas.

Ejecucion

Se hizounacancién conelactor Erick Elerasiguiendo latendencia
delosretos de Tik Tok.El video se difundié en las redes de Plaza
del Soly 13 influencers se unieron sin cobrar, atraidos por la
causa, lo que extendio el mensaije.

Resultados

Mds de 17 mil peruanos en redes aprendieron seis frases
bdsicas del lenguaje de sehas. La cancion alcanzé a 8,5
millones de personas, 72 mil interacciones y se sumo all
contenido educativo del MINEDU.

Anunciante: Agencia:
Grupo Patio Valor Socios
de Marcas

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
Kubrick Any Story Any Media
Estudio La Sonora
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Playa para todasy todos

Antecedentes

Mds de 3 millones de peruanos tienen algun tipo de
discapacidad e incluirlos no solo es responsabilidad del
Estado, sino de la empresa privada. Sodimac y Maestro
reforzaron su pilar de diversidad para el verano 2020 dando
visibilidad a las personas con discapacidad que quieren ir
ala playa.

Insight

No soy una persona con discapacidad, es la sociedad la
que me discapacita, melimita'y me excluye. Las causas de
las discapacidad no estdn solo en el individuo sino en los
errores de disefio que generan barreras.

Bigldea

Desarrollar un espacio en la playa para que las personas
con necesidades de accesibilidad, puedan disfrutar del
verano como todos.

Ejecucion

Se disend y construyé una rampa de madera de 32 m de
largo,consolo productos de Sodimac, enla playa Agua Dulce.
El proyecto se develd en un content con historias reales y
se convoco a usar el espacio a través de redes sociales.

Resultados

Con la obra se dio un mensaje potente de inclusion y
diversidad y se generd conciencia sobre la construccion
de ciudades inclusivas. El impacto medidtico de visibilizar
esta realidad logré mds de 728% en ROL.

Anunciante: Agencia:

Sodimac Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
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F-commerce

Brandformance Pacifico: uso de la data
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pard incrementar las ventas

Antecedentes

En el Perl la penetracion de los seguros es una de las mds
bajas de Latinoamérica (1.8% del PBI) y solo dos empresas
tienen casiel 60% delmercado.Pacifico aposté por fortalecer
su canal digital, pero con la pandemia, las estrategias de
negocio y de marca debian ser revisadas y replanteadas.

Insight

Eldesempeno de una aseguradoraen una crisis determina
sufuturo.Las personas se sentian vulnerables y necesitaban
informacion y acciones. Pacifico se jugaba su reputacion
sino cumplia con las expectativas.

Bigldea

Trabajar los esfuerzos de ventas bajo el nuevo concepto
#NoEstdsSolo, cambiando la estrategia de marca y plan
de acciones.

Ejecucion

Potencio sus estrategias de e-commercey condatade calidad
construyo estrategias full funnel, generando awareness,
consideracion y compra. El mix de medios digitales permitio
que la audiencia acceda a productos especiales.

Resultados

Frente al 2019, el canal e-commerce triplicd sus ingresos
por primas, llegando a S/ 32.6 millones. La venta de pdlizas
se duplicoyllegd a129,996,y las cotizaciones se triplicaron
hasta 400 mil.

Anunciante: Agenciar:

Tribeca Media
OMD Peru

Pacifico Seguros
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Entel.pe: “No la pienses tanto”

Antecedentes

Desde el 2019,en elmercado de lineas maviles gandimpulso
el canal de ventas digital, que atraia a un cliente de renta
media alta.Pero eneltercer trimestre del 2020, el crecimiento
por estaviase frend en Entel. Se debialanzar una campana
potente en medio de una dura competencia.

Insight

Cuando las personas van a comprar online, se demoran
mucho tiempo “‘pensdndola’. Los peruanos estdn mds
conectadosy se toman mds tiempo para comparar entre
las marcas. Al final, podrian no adquirir nada.

Bigldea

No dejes que la indecision te gane, entra a Entel.pe, ahi
encontrards los mejores beneficios para ti.

Ejecucion

Segrabaronspots de humor coninfluencers (Susy Diaz “Céndor”
Mendoza, entre ellos). Se desarrollé una estrategia full funnel
con auspicios en TV y radio, ademds de presencia en digitall,
plataformas OOH e indoors.

Resultados

Laventade planes pospago por el canal digital crecio enmdis
de 50%, de diciembre del 2020 a marzo del 2021, rompiendo
la barrera de ventas al mes, y logrando que + 50% vengan
de la competencia.

Anunciante: Agencia:

SrBurns
Independencia

Entel Perd

Educacion y capacitacion

ISIL: Aprende haciendo a tu manera
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Antecedentes

La pandemia obligé a las instituciones educativas a
replantear sus modelos de ensenanza. ISIL debia culminar
la plataforma de e-learning que venia desarrollando con
algunos cursos.Pese a que eraretador, tenia que adaptarsey
mostrarse comolamejor alternativafrente alacompetencia.

Insight

Los jévenes no quieren que las universidades o institutos
solo digan que los entienden, esperan que lo demuestren.
Un producto o servicio que se adapte y responda a sus
necesidades seria valorado por ellos.

Bigldea

Celebrarlaindividualidad de cada estudiante, brinddndole
programas de estudios online totalmente personalizables
de acuerdo con su estilo, su manera.

Ejecucion

Se apoyaron en una parodia para evidenciar que todos
utilizaban el mismo discurso de comunicacion y poner en
contraste sumodelo educativo, en el que podian aprender
a su manera. Las RRSS y la television fueron los principales
medios de difusion.

Resultados

Consiguieron 3505 admisiones (505 mds de lo esperado),
un récord histérico para la marca. El ndmero de alumnos
matriculados aumentd 28% (+23% pp vs el objetivo) y el
promedio de retencion de alumnado fue de 91.2%

Anunciante: Agencia:
ISIL Valor Socios
de Marcas

r—

y
Y

!
)
“{

Q

Sigue creando

Antecedentes

Ante un contexto cambiante y desfavorable de la categoria,
con una contraccion de 14% en el segmento de carreras
creativas, Toulouse Lautrec enfrentaba el reto de convocar
nuevos estudiantes y comunicar larelevanciay diferencia
delamarcadesde unenfoque que conectara consutarget.

Insight

Lapandemia afecté alos creativos, generando un bloqueo
en sus actividades sin que alguien los esté ayudando. A
pesar de ello, dentro de si, conservan su creatividad que
los hace sentir vivos.

Bigldea

Sigue tu llamado creativo. En Toulouse Lautrec queremos
darte el entorno y las herramientas para que nunca dejes
de crear.

Ejecucion

Selanzé un spot en digital amodo de callto action,luego se
brindé herramientas creativas y facilitd espacios online de
creacion.Enelmixde medios primaé el digital, complementado
con pantallas LED dindmicas, radio y television.

Resultados

Permitid crecer16% en captacion de postulantesy convertirse
enlideres del segmento de carreras creativas. Se optimizé
almadximo lainversion:reduciendo 42% el CPA y 10% el costo
por lead.

Anunciante: Agencia:

Toulouse Lautrec Copiloto

Agencia contribuyente:

Attach
Making Contents
Central Media
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Inca Kola, botellas que hablan

Antecedentes

En el 2017, la venta de las botellas retornables habia caido
y estas corrian el riesgo de ser desestimadas. Inca Kola
enfrentaba el reto de volverlas a poner en vigencia,
modernizarlas para sacarlas del olvido y desarrollar el
hdbito de uso de sus consumidores, a fin de incrementar
su ventas.

Insight

Una vez consumida la gaseosa, las botellas retornables
pierden su funcion, por lo que suelen quedar olvidadas
dentro de los hogares y no retornan a las bodegas. En ese
sentido, habia que combatir el olvido.

Bigldea

Las retornables te hablan y tienen mucho que contarte:
desde que no las olvides hasta todos sus beneficios.

Ejecucion

Se credunaplataforma que teniacomo personajesalas botellas
retornables. Se lanzaron spots donde ellas mismas exponian
sus historias y beneficios con humor. El mix de medios estuvo
conformado por TV, radio y OOH.

Resultados

Permitié crecer +2% en volumen de venta, durante los tres
anos, y +44% en volumen de la presentacion 2L retornable.
Ademds, se logré incrementar +3% del mix de retornables
dentro del portafolio total de marca.

Anunciante: Agenciar:

The Coca Cola Company McCann Lima

Arca Continental Lindley

Agencia contribuyente:

Wunderman Thompson Peru
Starcom Mediavest
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Luchita: 4 afos de éxito de una
mamad con Power

Antecedentes

Al ser nuevo en una categoria liderada por un duopolio,
Entelenfrentaba elreto de capturar mercado incentivando
la migracion y posterior renovacion de usuarios. Ademds,
crearun nuevo espacio comercial:el Dia de laMadre,afinde
romper estereotiposy conectar con el consumidor peruano.

Insight

Cuando se trata de estar conectadas con sus hijos, las
mamds hacen lo que sed necesario, ya sea aprender a
usar smartphones, a “stalkearlos” o a renovarse para tener
lo Ultimo en tecnologia.

Bigldea

Mamad Luchita: una plataforma que conecta madres e hijos,
mostrando un amor dnicoy cémolatecnologialo potencia.

Ejecucion

Se cred un personaje emblemditico: Luchita, quien representa
la importancia de estar conectados con mama. Valiéndose
de insights sobre las madres y la tecnologia, se fomento la
migracion de lineas y renovacion de celulares.

Resultados

Durante cuatro anos, Claro lideré la portabilidad neta
pospago. Ademds, las ventas crecieron hasta duplicar el
share pospago, pasando de un 10.5% a un 20.5%. Se logro
desarrollar el top of mind de Entel.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Alegria Buenos Aires

Panetdn D’Onofrio: consolidando el liderazgo
através dela magia de la Navidad
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Antecedentes

Enuna categoria madura, D'Onofrio debia mantenery hacer
crecer suliderazgo, asicomo mantener cercaniay vinculo
emocional con sus consumidores.Elreto era confrontar con
los multiples competidores en una campana estacional y
difundir el mensaje de union, a pesar del distanciamiento
por pandemia.

Insight

Navidad es una fiesta de union familiar por lo que no hay
nada mds importante que estar cerca de los que mds se
quiere. No poder hacerlo genera tension en las personas,
sentimiento exacerbado en la pandemia.

Bigldea

Paneton D'Onofrio te acercaalos que mds quieres,regalando
la magia de la navidad peruana.

Ejecucion

Se lanzaron campafas consistentes con la promesa
de marca, mostrando historias reales a fin de conectar
emocionalmente conlos consumidores.Se haimplementado
elstorydoingy mantenido elenfoque de uniény peruanidad.

Resultados

Permitié mantener y ampliar el liderazgo en la categoria 'y
sobrepasar el objetivo de ventas: 146.8MM (+3.4%). Ademds,
logro afianzar sus valores de marcay serreconocida como
el simbolo de la Navidad peruana.

Anunciante: Agenciar:

Nestle Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

Thrive
Metrica Comunicacion Estratégica
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Para de Sufrir: 3 afos de éxito

Antecedentes

A finales del 2017, Claro buscaba una oportunidad de
crecimientoy vio unaoportunidad en elmercado deinternet
fijo. El reto era ganar participacion en este mercado, con
la dificultad de que estaba ampliamente liderado por un
competidory que elinternet Claro hogar era poco conocido.

Insight

El internet es un servicio fundamental para desarrollar
nuestras actividades cotidianas, por eso cuando perdemos
la conexidn justo en el momento clave, nos genera una
mezcla de fastidio, frustracion y sufrimos.

Bigldea

¢Setecaydelinternet? jPara de Sufrirl Con Claro el internet
es mads veloz y confiable.

Ejecucion

Lacampana evidencié el concepto “Para de Sufrir’, atraves
del cual mostraron situaciones reales en las que Claro era
el salvador de las personas que sufren cuando se va el
internet, identificdndose plenamente con el usuario. El mix
de medios priorizé la TV y la radio.

Resultados

Permitid ganar 7.7pp de participacion de mercado entre
2018 y 2020 y logré un pico histérico de 38,500 clientes en
junio del 2020. Se logré superar los benchmark enimpacto
(42pp) y total recuerdo (36pp).

Anunciante: Agencia:

Claro Peru Circus Grey

Havas Media Peru
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iPrecios bajos todos los dias!

Antecedentes

plazaVea debia enfrentar la competencia de otros
supermercados, pero sobre todo al mercado tradicional,
a fin de crecer en el nivel socioeconémico C. El reto era
cambiar el enfoque estratégico de high&low prices hacia
uno que le permitiera adaptarse al presupuesto diario que
manejaba su target.

Insight

Las gerentas del hogar prefieren comprar en el mercado
tradicional, pues ofrece precios bajos de manera constante,
en contraste con el supermercado, donde sino hay ofertas,
no hay precios bajos.

Bigldea

Evidenciar que tenemos precios bajos todos los dias
(permanentes) en todas las categorias y para todos los
peruanos.

Ejecucion

Durante tres anos, aprovechando coyunturasimportantes, se
llevaron acabo campanas con distintos formatos publicitarios
parallegaratodoslos puntos de contacto posibles.Se usaron,
incluso, celebrities.

Resultados

Se logré una percepcion de precios bajos de 49% (+10pp).
un crecimiento de ventas de +20% y +21% en same store
sales. Se alcanzo, ademds, un market share promedio de
34%, entre 2018y 2020.

Anunciante: Agenciar:
Supermercados Fahrenheit DDB
Peruanos
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Prepago Chévere: ddndole valor
al prepago

Antecedentes

El ingreso de nuevos operadores afecta a Claro. El reto es
lograr diferenciarse del resto de prepagos del mercado
conunmensaje empdtico,y una oferta comercial atractiva
acorde con las necesidades del usuario. Ademds, con la
dificultad de que los medios de comunicacion estaban
saturados.

Insight

Los clientes prepago soninteligentes, prdcticosy conlibertad
de elegir el producto con el mejor precio/valor.No necesita
que le ‘regalen” megas sino que le otorguen beneficios
como sucedia con los pospago.

Bigldea

Yo elijo ser prepago porque sé como hacer mucho con
poco y eso solo lo hacen los chéveres.

Ejecucion

Se credla plataforma de comunicacion Prepago Chévere,con
sus propios assets:iconografio, musicay personajes cotidianos
y redlistas, los que evolucionan conforme con los intereses y
necesidades del usuario, incluso en pandemia.

Resultados

Permitio cerrar el 4Q del 2020 liderando el market share,con
un 29% de participacion,y la portabilidad neta del segmento
prepago. Ademds, se alcanzé un 61% de asociacion a Claro
de la marca Prepago Chévere.

Anunciante: Agencia:

Valor Socios de
Marcas
Youpanqui BBDO

Claro Peru

Agencia contribuyente:

Havas Media Perd
COMUNICA+A

Extensiones de linea
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Sublime Carnaval

Antecedentes

Enel2020laventade chocolates se contrajo-8%en elcanal
tradicional, el principal para la categoria. Para empezar la
recuperacion, Sublime lanzé una nueva presentacion en
elverano, una estacion que nunca ha sido favorable para
los chocolates.

Insight

Por la pandemia, la coyuntura es incierta y los peruanos
necesitan recargar el dnimo. Sublime recurre a la idea del
carnaval,alaconexion alegre entre la gente, para compartir
historias de reinvencion y garra.

Bigldea

Lasonrisa peruana es reflejo del dnimo y actitud imparable,
siempre buscando progreso.Ese es el valor de nuestro pais.

Ejecucion

En el producto se cambid el empaque y los manies por
lentejitas de colores. Con la frase “Tu sonrisa vale un Perd’,
la campana se mostré en TV y en paneles; mientras que
en digital se dictaron cursos y se sortearon becas para
impulsar negocios.

Resultados

Serompié conlaestacionalidad, de enero amarzolas ventas
de Sublime tuvieron un crecimiento historico de 93%,y se
alcanzé una participacion de 33.4%, mds de 4.2 pp que el
2020 en el canal tradicional.

Anunciante: Agenciar:

Wunderman
Thompson Peru

Nestlé Peru

Agencia contribuyente:

McCann Lima
Thrive
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El valor del origen peruano

Antecedentes

Enelverano del2020,laventa delos helados Frio Rico crecio
+18% y el reto era mantener el éxito en el 2021, aunque la
coyuntura era complicada. Ante las restricciones de la
pandemia, la gente buscaba experiencias que se pudieran
disfrutar en casay la competencia llegé a triplicarse.

Insight

Cuando nos provoca comer algo que realmente nos gusta
es muy dificil resistirse.Nos dejamos llevar por la experiencia.
Pero ademds es posible superar esa satisfaccion de sabor
valorando el origen del producto.

Bigldea

Disfruta el placer que te da los nuevos Frio Rico Origen
Peruano y descubre el origen de sus ingredientes.

Ejecucion

Sebuscé consolidarlalineaen elcanalmoderno connuevos
saboresy el formato de litro. El mix de medios se enfocé en
las ciudades de origen de losinsumos y se dio a conocer la
innovacion de los potes en los puntos de venta.

Resultados

Con Origen Peruano se consolidd el portafolio de FrioRicoy
se superaron las expectativas con un aumento historicoen
las ventas de +29%.La salud de la marca se fortalecio en trial
(+7pp)y enrecompra (+10pp). mejorando asfel index (+5pp).

Anunciante: Agencia:

Wunderman
Thompson Peru

Nestle Peru

Agencia contribuyente:

McCann Lima
Thrive
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Lanzamiento Del Valle Fresh

Antecedentes

En el retador mercado de jugos listos para tomar venia
ganando participacion la subcategoria low juices, sobre
todo en el target jovenes. Frugos del Valle no tenia una
propuesta para este segmento en crecimiento, pero existia
la oportunidad de ingresar para hacer frente al sélido lider:
Cifrut.

Insight

En un mundo muy intenso, el target millennial se siente
agobiado por el dia a dia y por los retos autoimpuestos.
Mientras la competencia se enfoca en la intensidad, Del
Valle Fresh promueve tomarse un respiro.

Bigldea

Tomate lavidafresh.Frugos Fresh quiere invitarte a poneren
perspectivalos momentos intensos con una actitud fresca.

Ejecucion

La campana invito a los jovenes a pausar la vida al limite y
tomdrselafresh,poniendolamarcacomoclave delaestrategio.
Las piezas buscaron generarawareness conun mixmulticanal
y fuerte contenido digital, el mds notorio para el target.

Resultados

Frugos Fresh cerré el 2019 con 32% del mercado low juices
y a un ano del lanzamiento, superd a Cifrut (36%). Obtuvo
un score de 45% de awareness (+5pp sobre la meta) y lo
incremento en young adults, su principal target.

Anunciante: Agencia:

The Coca-Cola Company McCann Lima

Arca Continental Lindley

Agencia contribuyente:

Starcom Mediavest
Findasense
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Lanzamiento Princesa Fresa

Antecedentes

En los dltimos afos Princesa no crecia y habia perdido
relevanciafrente a otros chocolates del portafolio de Nestlé.
En el 2019, la marca tuvo una contraccion de -3,6% y en el
2020, por la pandemia, las ventas de la categoria en el
canaltradicional bajaron por no ser de primera necesidad.

Insight

Cuando se busca comprar un dulce siempre se tiene que
elegir entre lo mismo. Con las restricciones de movilidad,
poderiralabodegamds cercana paraencontrarnovedades
se volvid mds relevante.

Bigldea

Princesa, buscando sorprenderte, encontrd la combinacion
perfecta de sabor entre el chocolate y la fresa.

Ejecucion

Se movio en digital con piezas que despertaban el apetito y
luego de cinco anos se volvié alaradio paraampliarelalcance.
Se dieron bonificaciones a bodegueros para recomendar el
producto que por primera vez cambiaba el relleno de manit
por fresa.

Resultados

Se abrié unafuente deinnovacion.Princesa Fresarepresentd
el 100% del crecimiento de la marca en el 2020, logrando
que crezca +18% en ventas. Se superaron objetivos de funnel
(awareness 50% y consideracion 41%).

Anunciante: Agenciar:

McCann Lima
Thrive

Nestlé Peru

La sazén casera de nuestra cultura
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Antecedentes

Aunque durante la pandemia habia un mayor consumo
de comida en el hogar, Caldos Maggi decrecia -4% en
el 2020. El consumidor preferia el formato en polvo de la
competencia, asi que era necesario extender también
la linea, pero reposicionando el valor que tiene la marca
desde hace 80 anos.

Insight

Las personas quieren cocinar con sazon peruana para su
familia, pero tienen menos tiempo debido al aumento de
tareas de cada dia en el hogar. Por eso el momento de
cocinar debe ser prdctico y versdtil.

Bigldea

Eltradicional Caldos Maggi ahora también en un formato
mds prdctico (polvo) para asegurar la sazén peruana en
mis comidas.

Ejecucion

Se lanzo el nuevo producto con cambio de empaque y a un
precio de S/ 0.20.En TV, radio y auspicios se buscé posicionar
la innovacion; mientras que en digital se promovieron sus
atributosfuncionales.Hubo unaagresivavisibilidad delamarca
enmercados.

Resultados

En el dltimo trimestre del 2020, las ventas de Caldos Maggi
crecieron+26%,el mejor trimestre enlos Ultimos cuatro anos.
Crecio 8.7 pp en participacion de mercado, en especial en
Lima, Huancayo, Cusco y Piura.

Anunciante: Agencia:

Nestle Peru Publicis Groupe

Thrive

Agencia contribuyente:

Metrica Comunicacion Estratégica
McCann Lima
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Multiservicios Efe

Antecedentes

En el mercado de electrodomeésticos, con S/ & mil millones
deventas anuales,los compradores prefieren encargarse
de la instalacion de sus productos. Tiendas Efe, que tiene
un 6% de participacion en esta industria, daba asistencia
desde el 2018, pero solo el15% de clientes tomaba el servicio.

Insight

Cuandolas personas compran electrodomeésticos y quieren
disfrutar de ellos, asumen que pueden hacerlo por ellos
Mismos sin ser expertos, que es mejor ahorrarse ese gasto,
y con esa decision generan mds problemas.

Bigldea

Facilitamos la vida de nuestros clientes conun servicio que
les brinde una solucion completa.

Ejecucion

Cambid su modelo de ser un proveedor de productos a
ser un asesor integral de sus clientes. Se evidenciaron los
problemas delos clientes con eluso de personajes animados
en comerciales de TV, radio y digital, y en vallas maoviles.

Resultados

Los servicios especializados de la tienda alcanzaron un
crosseling de 39%, superando el objetivo antes del ano.
Se mejoro la experiencia de los clientes con un indice de
recomendacion de 60%.

Anunciante: Agenciar:

Conecta Retail Pifel & Freends

Agencia contribuyente:

Mindshare Perd
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Yape para todos

Antecedentes

La necesidad de seguir creciendo motivé al reto de dirigir
Yape, la app del BCP para pagos, hacia no clientes. Por eso,
desarrollé una solucion para que las personas se dfilien solo
consu DN, pero debiavencer las barreras delaidentificacion
con elbancoy lainmovilidad por cuarentena.

Insight

Aunque Yape eliminé muchas barreras para usar canales
digitales, estaba la necesidad de ser cliente BCP. Se debia
romper con el insight “siempre he querido usar Yape, pero
no quiero saber nada de los bancos”.

Bigldea

A pesar de las restricciones por vivir en cuarentena, Yape
ya no tiene ninguna restriccion porque es para todos.

Ejecucion

Se hizo evidente que ahora Yape es para todos, en spots
que reflejaron las nuevas maneras de comunicar que
trajo la pandemia. Ademds de la dfiliacion, la campaia
incluyé educacion para que los nuevos usuarios usen Yape
correctamente.

Resultados

Mds de 514 millones de “yaperos” al cierre de 2020 (+3%
vs la meta), consoliddndose como la billetera digital mds
importante. Ademds, 117 millones de usuarios usaron por
primera vez un producto financiero.

Anunciante: Agencia:
BCP TBWA Perti
OMD Peru

Golosinas y snacks
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El sol brilla

Antecedentes

La pandemia cambid las formas del consumo en la calle.
Frente auna proyeccion de decrecimiento de-8%debidoa
la contraccion del canalheladero, D’Onofrio debia alcanzar
los mismos niveles de venta del verano anteriory mantenerse
cerca de sus consumidores, en el marco de un verano en
casal.

Insight

D'Onofrio es sindnimo de verano y sol, por tanto un verano
sin D'Onofrio no existiria. Incluso durante la pandemiay sus
restricciones, la gente se anima cuando sale el soly quiere
disfrutar la estacion.

Bigldea

Acercar el sol (D'Onofrio) atodos los peruanos y hacer que
brille para que disfruten del verano en distintos momentos.

Ejecucion

Se cred #DisfrutoConDonofrio,unagran experienciainteractiva
difundida en multiples medios. Se usaron comerciales de TV,
microsegmentos en programas, embajadores y el primer
concierto interactivo a fin de acompanar el verano en casal.

Resultados

Las ventas crecieron en 6% (302 millones). Se logré obtener
un 87% en salud de marca (+3pp vs. previa campana),
apalancado por un loyalty de 78% (+3pp en el pico) y un
alcance de 101 millones.

Anunciante: Agencia:
Nestle Peru Wunderman Thompson
Peru

Valor Socios de Marcas

Agencia contribuyente:

McCann Lima
FILO

Thrive
Butacal Live
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El valor del origen peruano

Antecedentes

Enelverano del2020,laventa delos helados Frio Rico crecio
+18% y el reto era mantener el éxito en el 2021, aunque la
coyuntura era complicada. Ante las restricciones de la
pandemia, la gente buscaba experiencias que se pudieran
disfrutar en casay la competencia llegé a triplicarse.

Insight

Cuando nos provoca comer algo que realmente nos gusta
es muy dificil resistirse.Nos dejamos llevar por la experiencia.
Pero ademds es posible superar esa satisfaccion de sabor
valorando el origen del producto.

Bigldea

Disfruta el placer que te da los nuevos Frio Rico Origen
Peruano y descubre el origen de sus ingredientes.

Ejecucion

Sebuscé consolidarlalineaen elcanalmoderno connuevos
saboresy el formato de litro. El mix de medios se enfocé en
las ciudades de origen de losinsumos y se dio a conocer la
innovacion de los potes en los puntos de venta.

Resultados

Con Origen Peruano se consolidd el portafolio de FrioRicoy
se superaron las expectativas con un aumento historicoen
las ventas de +29%.La salud de la marca se fortalecio en trial
(+7pp)y enrecompra (+10pp). mejorando asfel index (+5pp).

Anunciante: Agencia:

Nestlé Peru Wunderman
Thompson Peru

Agencia contribuyente:

McCann Lima
Thrive
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Antecedentes

Luego de su débil presencia en el mercado durante tres
meses de la pandemia, Casino enfrentaba dos retos:
impulsarlamarca Casino Blacky recuperar su participacion
enelmercado,reconectando con suconsumidorylogrando
elliderazgo del segmento que hasta entonces era asumido
por Oreo.

Insight

Losjovenes,en sudia adia,enfrentan situaciones desafiantes
e intensas. Debido a la pandemia, incluso sus espacios
de desconexion han cambiado, por o que se sienten
sobrecargados emocionalmente.

Bigldea

¢Momentos Intensos? jSabores Intensos! Creamos sabores
innovadores e igual de intensos como los momentos que
estdn viviendo.

Ejecucion

Se lanzo una campana principalmente digital, usando
piezas cortas e influencers. La marca participd, también,
como sponsor de un evento geek juvenil y empled apps
de e-commerce Este mix de medios permitié construir una
campafa potente.

Resultados

Permitio lograr el liderazgo en el segmento de galletas
rellenas después de dos anos, superando en +1.8pp al lider.
Se supers el alcance, llegando al 87% del target (+15pp), y
las vistas, logrando a 13M (+132%).

Anunciante: Agencia:

Alicorp SAA. FiRe Advertainment

Peru

Agencia contribuyente:

VMLYR PERU
Mindshare Perl
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Prueba con una sonrisa

Antecedentes

Frente al decrecimiento del mercado por la pandemia,
Sublime debia aumentar y potenciar sus ventas con la
finalidad de mantenerse como lider de la categoria. El
reto era desarrollar una campana que llevara a la vida el
propdsito de la marca, recargando el dnimo del pais en
un momento critico.

Insight

De pronto se perdid la estabilidad y nos preocupa nuestro
bienestary el de nuestra familia. Sin embargo, una sonrisa
puede cambiarlo todo cuando mds lo necesitamos, con
una sonrisa somos imparables.

Bigldea

Através de ejemplos positivos, motivarnos a subir el dnimo,
tomar impulso y seguir adelante con una sonrisa.

Ejecucion

Selanzé unacampana, através de distintos medios, donde se
mostro a peruanos que sonrieny siguen adelante. Se adaptd
una cancion icénica, con mensajes positivos, se hicieron
intervenciones en la via publica y se usaron influencers.

Resultados

Un aumento de participacion de mercado de 3.9 pp,
historico paralamarca, evidenciando suliderazgo. Ademds,
contribuyé a un crecimiento de +8% sobre la venta del ano
anterior a nivel nacional.

Anunciante: Agencia:

Wunderman
Thompson Peru

Nestlé Peru

Agencia contribuyente:

McCann Lima,
Thrive

Health OTC
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El cdncer desaparecid

Antecedentes

La pandemia de la COVID-19 invisibilizé al cdncer de la
agenda publica. Se afecto el tratamiento, la prevencion y
la contratacion de seguros oncoldgicos. El reto era lanzar
una campana de sensibilizacion en un escenario adverso
de contagios, y ademds impactar en los indicadores de la
categoria.

Insight

Lo que no se habla, termina por no existir: sinadie habla de
cdncer,se dejade pensaren su prevencion.Toda la atencion
estaba sobre la atencién de la COVID-19, pero se estaban
descuidando otras enfermedades.

Bigldea

Elcdncer desaparecio..de la conversaciony, sinembargo,
contintia siendo la mayor fuente de mortalidad.

Ejecucion

Para comunicar que el cdncer es ‘la pandemia” que no se
debe olvidar, la campana incluyé un mix de medios (TV,
radio, digital),influencers y eventos de promocién de ventas.
Ademdis se sumaron 73 empresas dliadas de diversos rubros.

Resultados

Durante la campana (septiembre a noviembre del 2020),
se sostuvo el ritmo de ventas creciente con +6% (objetivo
4%).Se reforzaron canales mds eficientes como el multinivel
con +74% y el canal digital con +20%

Anunciante: Agencia:

Zavalita Brand
Building

Oncosalud

Agencia contribuyente:

LaVena
Reset Medios
ADN Consultores




+ Finalistas

Internet y telecomunicaciones
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Chip Power autoactivable

Antecedentes

Con el confinamiento por la COVID-19, se cerraron los
puntos de venta para telecomunicaciones. Los niveles
de portabilidad cayeron y los usuarios quedaron sin
opciones.Chip Power de Entel fue el primer autoactivable
delmercadoylarespuesta delacompania parareactivar
la venta de lineas.

Insight

Cuando nos quedamos solos o sin ayuda, buscamos hacer
las cosas hosotros solos.Los peruanos estaban aprendiendo
en tutoriales de YouTube, por ejemplo, diversas formas de
adaptarse ala vida en cuarentena.

Bigldea

Chip Power de Entel, el chip que ti mismo puedes activar
desde tu casa para disfrutar de la mejor conexion.

Ejecucion

ConManuel Goldy El Cacash como caras de la campana, se
manejoé un mix de medios. Television y radio tuvieron pauta
regulary auspicios, y la estrategia digital tuvo objetivos de
awareness, trafico y views, a través de redes sociales.

Resultados

Entelliderd laventa de lineas nuevas (67 mil) y la portabilidad
del sector (41%) de abril ajunio del 2020 (campana) y el Chip
Power se establecio con 6,300 activaciones mensuales
promedio a fin de afo.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Cuento de Navidad Entel: conectando
con nuestra comunidad en el 2020
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Antecedentes

Entel habia perdido conexion con sucomunidad eninternet
en el 2020. El sentimiento positivo cayo en un 23% entre
febreroy marzo, aliniciarlapandemia,y elresto del afio tuvo
recaidas. Se acercaba diciembrey era necesario levantar
el dnimo de la gente en la primera Navidad sin reuniones.

Insight

Los celulares que antes se creia que dislaban alas personas,
en la nueva normalidad son un medio de union familiar
y diversion para poder celebrar la Navidad. Con actitud
positiva podemos sentirnos mds cerca.

Bigldea

Dimitree devuelve el espiritu navidenio a unafamilia conla
tecnologia, asi descubren la importancia de estar juntos
en fiestas.

Ejecucion

El presupuesto estuvo enfocado 100% en digital. El video
protagonizado por Dimitree se compartié conlaestrategiade
generar visudlizacionesy retencion delmensaje.Comprasen
Facebook e Instagram concentraronun 45% delainversion.

Resultados

A nivel de alcance se supero el objetivo en +27%, logrando
impactaramds de 2millones de usuarios enredes sociales.
En engagement se logré un sentimiento positivo de 55%,
superando anteriores campanas.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
Tribeca Media
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Entel Pro

Antecedentes

Entelefonia mavil, los clientes son poco fieles aunamarcay
sevancon quientenga mds beneficios.Pero estatendencia
se cumple menos conlos usuarios de planes mds altos.Para
ellos se crea Entel Pro, un programa de renovacion anual
para que siempre tengan el smartphone recién lanzado.

Insight

Hay relaciones muy importantes,comolas que unotiene con
su celular. Para representarlo Entel junté los lanzamientos
deEntelProy eliPhonell,y personificé al asistente virtual Siri.

Bigldea

Las personas tienen una relacion emocional con sus
celulares, cuando los quieren renovar es casi como una
ruptura de pareja.

Ejecucion

Paralanzar Entel Pro se ofrecio algo Unico en la categorio: que
los clientes recojan su iPhone 11 a la medianoche. Luego se
activé un 360° de medios para llegar al publico de alto valor
en television, prensa, cines premium y digital.

Resultados

Se superdlametade crecimiento mensual de clientes de alto
valoren10pp (2% a12%).a pesar de ser un segmento bastante
complejo.Seliderd larecordacion de tanda publicitaria de
la categoria con un 86%.

Anunciante: Agenciar:

Entel Pert Carne Prime Advertising House

Spark - Publicis Groupe

Equipos premium con P de Power
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Antecedentes

En Entel el segmento de clientes de alto valor —con planes
pospago desde S/99- era el menos masivo, pero el mds
rentable por usuario. El reto de esta campana fue lograr
la migracion de este tipo de clientes de la competencia
ofreciendo equipos premium con cero cuota inicial.

Insight

Todos queremos sentirnos mds atractivos. Los celulares
de alta gama son objetos de deseo y crear contenido y
compartirlo con una mejor calidad y velocidad dan la
satisfaccion de estar al dia con la tecnologia.

Bigldea

Con los equipos premium de Entel y su Internet Power lo
que hagas lo hards de una forma mds cool.

Ejecucion

Se lanzaron contenidos de humor con la combinacion de
equipos mds Internet. El mix de medios concentré el 75% de la
compraenTV,con pautaregulary auspicios enelbloque prime.
Se complementd con OOH, digital, radio, impresos.

Resultados

Entel liderd la portabilidad en el segmento de alto valor
con +52% de julio a diciembre del 2019. Crecié ademds su
participacion de mercado en este segmento en un +4.2%,
siendo el Unico operador que lo hizo en 2019.

Anunciante: Agenciar:
Entel Pert McCannLima
Agencia contribuyente:

Spark-Publicis Groupe
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Nuevos planes de alta velocidad de Entel
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Antecedentes

Por efectos de la pandemia, los peruanos necesitaban
reducir sus gastos pero también seguir conectados. Entel
vio que el segmento pospago de bajo valor tenia elriesgo de
cambiar de plano pasar aser prepago.Elreto fue desarrollar
una oferta especifica y atractiva para este grupo.

Insight

Parareactivarnos, necesitamos empoderarnos.Enlanueva
normalidad, las personas buscan mds eficienciay velocidad
eninternet que los mantenga conectados,y queles permita
avanzary recuperar terreno.

Bigldea

Nuestros planes pospago ahora tienen mds gigas de alta
velocidad paraempoderar anuestros clientesy que tengan
actitud G.

Ejecucion

Clientes nuevos y actuales recibieron mds gigas por sus
planes pospago. Para conectar con el usuario pospago
de bajo valor se promocioné el plan de S/ 39.9 con mejores
beneficios. Con elmix de medios se buscé un gran alcance.

Resultados

Las ventas del plan de S/ 39.9, ofertado en la campana,
crecieron en +86% frente al trimestre anterior. Ademds,
Entel fue el Unico operador con portabilidad neta positiva
de agosto a octubre del 2020.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Plan Solidario, el plan que nos mantiene
conectados conlas noticias que nos motivan
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Antecedentes

La primera cuarentena impacto en los hegocios y en la
pérdida de empleos, y la gente vio comprometida su
capacidad de pago de deudas, servicios bdsicos y de
telefonia. Entel pensd en un plan de emergencia para
que los clientes con ingresos reducidos no dejen de estar
conectados.

Insight

Entre un mar de noticias negativas,una buenapuede ser el
impulso que se necesita para seguir adelante.Una conexion
maovil ofija esunareceptora de buenas razones paramotivar
alos peruanos.

Bigldea

Plan solidario, el primer plan gratuito que nos permite
mantenernos conectados para seguir adelante.

Ejecucion

Los clientes pospago y de Internet Hogar afiliados al Plan
Solidario accedian por tres (8) meses al servicio sin costo
alguno.Para contar esta propuesta diferencial, el presupuesto
de medios se dirigié a TV, radio, publirreportajes y digital.

Resultados

Entel fue referente de la categoria, pues los competidores
copiaron lainiciativa.Los medios la vieron como una accion
socialrelevante y,durante campaina, 56,200 clientestomaron
el plan (+87% que lo esperado).

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Renueva con Dimitree (del futuro) -
Navidad Entel 2020

Antecedentes

La campana navidena suele ser una guerra comercial
paralas empresas de telecomunicacionesy hoy,en plena
pandemia y crisis econdmica, el reto de comunicacion
fue mayor. Ante ello, Entel recurrié a su personaje Dimitree
para ofrecer planes pospago de medio valory equipos sin
cuota inicial.

Insight

Si el futuro es incierto, la mejor forma de prepararnos es
renovdndonos. Las comunicaciones hubieran sido menos
complicadas en la pandemia sihubiéramos comprado un
buen equipo para hacer videollamadas.

Bigldea

¢Quién puede darnos un mejor consejo en Navidad que
Dimitree? iDimitree del futuro!...que vino para demostrarnos
que debemos renovar.

Ejecucion

La campaia se centré en el plan de S/ 65.90 con equipos sin
cuotainicial.Enelmix de medios se manejo una estrategia Full
Funnel, con el objetivo de incrementar relevancia y retencion
delmensaje. EI50% del presupuesto fue haciala TV.

Resultados

Elplan pospago ofertado crecid +58% durante la campana
(noviembre-diciembre 2020) comparado con el bimestre
anterior. Entel liderd la recordacion publicitaria navidena
(75%). memorabilidad (65%) y branding.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Renueva con Dimitree y Susy 2019
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Antecedentes

Los usuarios prefieren no renovar su celular hasta tener
una oferta que los cautive con lo dltimo en tecnologia. La
Navidad esideal para colocar estas ofertas. Paraincentivar
larenovaciony migracion de clientes pospago, Entellanzé
equipos con hasta 50% de descuento y sin cuota inicial.

Insight

Alacercarse laNavidady el fin de ano, las personas quieren
dejar el pasado atrds, y por eso necesitan renovarse. En
aspectos delavidaytambién conun celular viejo la solucion
es la misma: renovar.

Bigldea

Dimitree le hace entender a Susy Diaz que los celulares son
como las relaciones: si ya no funcionan se cambian.

Ejecucion

Conla participacion de Susy Dicz se aprovechd susredes para
amplificar los mensajes de campana.

Se manejo una estrategia 360 en medios para generar
awareness, pautaregularenTVyradioy acciones crossmedia
entre OOH y digital.

Resultados

Las ventas de los planes pospago de S/ 659y S/ 859 crecieron
+27% en noviembre y diciembre del 2019. Entel lidero |a
portabilidad de lineas pospago en este mismo periodo,
con un 50% Mmds que la competencia.

Anunciante: Agenciar:
Entel Pert McCannLima
Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Sigamos siendo chéveres con Prepago
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Chévere

Antecedentes

La gente estaba acostumbrada a recargar en bodegas o
tiendas, pero, por la cuarentena, muchos sitios dejaron de
atender. Aunque existia la posibilidad de hacer recargas
virtuales, estano eraunamodalidad conocida. Claro decidio
impulsar sus plataformas de recargas fdciles y seguras.

Insight

Los clientes de prepago saben que no deben salir de casa,
por elriesgo que existe parala salud, pero necesitan seguir
conectados para continuar trabajando y estudiando.
Recargar no tiene que ser preocupante.

Big Idea

Con Claro puedo seguir siendo chévere porque sigo
conectado amis estudios y trabajo, recargando desde casa.

Ejecucion

La campanamovié elmensaje de que ser chévere significa
respetar las reglas, cuidarse y quedarse en casa. TUvo
presencia en digital, radio, impresos, OOH,y en TV ingresé
con auspicios en programas afines al producto.

Resultados

Comparado con el 2019, se crecié en elingreso por total de
recargas (+15%), y al final de la campana se logré que las
plataformas virtuales de recarga representen un 18.5% del
total de las recargas de Claro.

Anunciante: Agencia:

Valor Socios de
Marcas
Youpanqui BBDO

Claro Peru

Agencia contribuyente:

Havas Media Perd
COMUNICA+A
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Webing

Antecedentes

Ladesaceleracion econémicaimpacto enlosingresos de
Entel por la menor compra de nuevas lineas y equipos. La
empresa decidié explorar nuevos canales para ofrecer
mds servicios facturables a su base instalada de clientes.
Asisurgiod la plataforma de juegos Entel Webing,.

Insight

El gaming es una actividad transversal en el target de
jévenes y ademds a todos nos encanta ganar premios.
Una plataforma de juegos y recompensas ayuda a generar
recurrencia en el uso de los servicios.

Bigldea

Con Entel Webing, siempre ganas, nunca inganas.

Ejecucion

Los usuarios prepago y pospago podian ganar en la
plataforma dinero al instante o por sorteo. La campafna
fue digital con spots en redes sociales. Se hizo compras de
Reach & Frequency y por subasta para aumentar tréfico
alaweb.

Resultados

Hasta diciembre del 2020 se sumaron 326,048 suscriptores
ala plataforma (163% del objetivo). Entel Webing alcanzé el
39% del share de los ingresos generados por la division VAS
(Value Added Services).

Anunciante: Agencia:

Entel Pert Independencia

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Lanzamiento de nuevos productos
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Tenia que existir

Antecedentes

En los dltimos anos, la categoria de cervezas ha perdido
penetracion,lo que se traduce enuna constante pérdidade
volumen, principalmente por el incremento de precio de la
cerveza (tresincrementos en los Ultimos dos aros), llevando
almercado peruano aseruno delos mds caros delaregion.

Insight

El consumidor adulto y tradicional ha abandonado la
categoria de cervezas por los incrementos de precio. Esta
no es atractiva como antes y carece de innovacion para
nuestro consumidor LIC (Lowlncome Consumer).

Big Idea

Crearuna bebida que utilice uningrediente valorado por
consumidor para lograr un mejor precio y percepcion
de valor.

Ejecucion

Se publicaron notasy reportajes acerca delmaiz resaltando
su gran valor. Luego, se elaboré una serie documental en
el canal digital, protagonizada por un chef y un Maestro
Backus. Este esfuerzo fue lanzado a nivel nacional.

Resultados

En un ano, Golden aportd 1.4 puntos de penetracion a la
categoria (350,000 Consumidores), vendiendo 292,000HL
(47 millones de botellos)yoportondo mds de S/133 millones
eningresos para la compania.

Anunciante: Agencia:

BACKUS ABInbev VMLYR PERU

Agencia contribuyente:

Zenith Media
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Lanzamiento de nuevos servicios

@

y
Y

!
)
“{

&

Chip Power autoactivable

Antecedentes

Con el confinamiento por la COVID-19, se cerraron los
puntos de venta para telecomunicaciones. Los niveles
de portabilidad cayeron y los usuarios quedaron sin
opciones.Chip Power de Entel fue el primer autoactivable
delmercadoylarespuesta delacompania parareactivar
la venta de lineas.

Insight

Cuando nos quedamos solos o sin ayuda, buscamos hacer
las cosas hosotros solos.Los peruanos estaban aprendiendo
en tutoriales de YouTube, por ejemplo, diversas formas de
adaptarse ala vida en cuarentena.

Bigldea

Chip Power de Entel, el chip que ti mismo puedes activar
desde tu casa para disfrutar de la mejor conexion.

Ejecucion

ConManuel Goldy El Cacash como caras de la campana, se
manejoé un mix de medios. Television y radio tuvieron pauta
regulary auspicios, y la estrategia digital tuvo objetivos de
awareness, trafico y views, a través de redes sociales.

Resultados

Entelliderd laventa de lineas nuevas (67 mil) y la portabilidad
del sector (41%) de abril ajunio del 2020 (campana) y el Chip
Power se establecio con 6,300 activaciones mensuales
promedio a fin de afo.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Entel Pro

Antecedentes

Entelefonia mavil,los clientes son poco fieles aunamarcay
sevan con quientengamds beneficios.Pero esta tendencia
se cumple menos conlos usuarios de planes mds altos. Para
ellos se crea Entel Pro, un programa de renovacion anual
para que siempre tengan el smartphone recién lanzado.

Insight

Hay relaciones muy importantes,comolas que unotiene con
su celular. Para representarlo Entel junté los lanzamientos
deEntelProy eliPhonell,y personificé al asistente virtual Siri.

Bigldea

Las personas tienen una relacion emocional con sus
celulares, cuando los quieren renovar es casi como una
ruptura de pareja.

Ejecucion

Paralanzar Entel Pro se ofrecio algo Unico en la categoric: que
los clientes recojan su iPhone 11 a la medianoche. Luego se
activé un 360° de medios para llegar al publico de alto valor
entelevision, prensa, cines premium y digital.

Resultados

Se superd lametade crecimiento mensual de clientes de alto
valoren10pp (2% a12%), a pesar de ser un segmento bastante
complejo.Seliderd larecordacion de tanda publicitaria de
la categoria con un 86%.

Anunciante: Agenciar:

Entel Pert Carne Prime Advertising
House

Spark - Publicis Groupe

Plan Solidario, el plan que nos mantiene
conectados conlas noticias que nos motivan
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Antecedentes

La primera cuarentena impacto en los negocios y en |a
pérdida de empleos, y la gente vio comprometida su
capacidad de pago de deudas, servicios bdsicos y de
telefonia. Entel pensd en un plan de emergencia para
que los clientes con ingresos reducidos no dejen de estar
conectados.

Insight

Entre un mar de noticias negativas, una buena puede ser el
impulso que se necesita para seguir adelante.Una conexion
maovil ofijaesunareceptora de buenas razones paramotivar
alos peruanos.

Bigldea

Plan solidario, el primer plan gratuito que nos permite
mantenernos conectados para seguir adelante.

Ejecucion

Los clientes pospago y de Internet Hogar afiliados al Plan
Solidario accedian por tres (3) meses al servicio sin costo
alguno.Para contar esta propuesta diferencial,el presupuesto
de medios se dirigié a TV, radio, publirreportajes y digital.

Resultados

Entel fue referente de la categoria, pues los competidores
copiaron lainiciativa.Los medios la vieron como una accion
socialrelevantey,durante campana, 56,200 clientes tomaron
el plan (+87% que lo esperado).

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Webing

Antecedentes

La desaceleracion econémicaimpacto enlosingresos de
Entel por la menor compra de nuevas lineas y equipos. La
empresa decidié explorar nuevos canales para ofrecer
mds servicios facturables a su base instalada de clientes.
Asisurgioé la plataforma de juegos Entel Webing.

Insight

El gaming es una actividad transversal en el target de
jévenes y ademds a todos nos encanta ganar premios.
Una plataforma de juegos y recompensas ayuda a generar
recurrencia en el uso de los servicios.

Bigldea

Con Entel Webing, siempre ganas, nunca ingandas.

Ejecucion

Los usuarios prepago y pospago podian ganar en la
plataforma dinero al instante o por sorteo. La campana
fue digital con spots en redes sociales. Se hizo compras de
Reach & Frequency y por subasta para aumentar trafico
alaweb.

Resultados

Hasta diciembre del 2020 se sumaron 326,048 suscriptores
ala plataforma (163% del objetivo). Entel Webing alcanzé el
39% del share de losingresos generados por la division VAS
(Value Added Services).

Anunciante: Agencia:

Entel Peru Independencia

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Marketing de influencers
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El10 de Banco Pichincha

Antecedentes

Banco Pichinchadecidié incursionaren elmundo popular del
futbol; sinembargo, después de ir al Mundial, otros bancos
ya habian capitalizado ese territorio. ;Qué podia ofrecer
Pichincha? Arrancd firmando contrato con Alianza Lima, y
un auspicio para las Eliminatorias a Qatar 2022.

Insight

En el futbol, el 10" es esa pieza clave que juega para todo
unequipo, que llegd atener ese puesto con esfuerzo, sudor,
dedicacion. El 110" es la representacion de la seguridad, la
convicciony la claridad.

Bigldea

EI10 de Pichincha, si'se la juega contigo.

Ejecucion
Se sincronizo la estrategia con los eventos deportivos de
Jefferson Farfdn (y sus RRSS) para hacer que la marca se
mostrara, con cada aparicion, de una manera exponencial.
Para ello generd contenido vinculante con cada suceso
deportivo.

Resultados

La campana logré sobrepasar en +1,008% su meta de
views, supero en +547% el objetivo de las interacciones, el
nivel de alcance fue superado en +126% y obtuvo un reach
multimedios de 61% sobre la poblacion total.

Anunciante: Agencia:

Banco Pichincha Mayo Publicidad

Agencia contribuyente:

PHD Peru
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El parrillero mas famoso del Peru

Antecedentes

Burger King es un jugador principal del subsegmento de
hamburguesas dela categoria de comida rdpida.Mds alld
de su posicionamiento, lograr diferenciarse enredes sociales
eraun gran desafio. Burger King tenia la mision de generar
campanas de branding que disparen la consideracion de
marca.

Insight

LasRRSS son para saber qué hacentus amigosy encontrar/
compartir contenido divertido, por lo que la marca debia
ofrecerunaaccion WOW que conecte fuertementey genere
emocion al compartirlo con amigos.

Bigldea

Filtrar unainvitacion privada de #LaParrilladaDeGuber para
viralizarla hasta que estrellas de Hollywood aseguraran su
asistencia.

Ejecucion

Se hackeo el app Cameo para pedir a celebridades un
videosaludo para Guber, el parrillero.Luego, se compartieron
los videos de manera anénima en diferentes plataformas.
Sumado a ello, un conjunto de eventos con parrilladas
incluidas.

Resultados

Conunainversién minima en mensajes de celebridades, se
generéunagranrespuestaenRRSS y US$ 650,000 de earned
media. También, el valor de brand consideration paso de
15% a 31% entre Q42018 y Q42019.

Anunciante: Agencia:

Burger King Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

Havas Media Pert
Momentum Worldwide Peru
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La cancion del encuentro

Antecedentes

Grupo Patio Chile decidié empezar un proceso de
construccion de marca con el objetivo de ganar visibilidad
y empezar a construir equity, no solo a través de acciones
comerciales,sino apoyando causas oiniciativas que ayuden
alos peruanos a‘encontrarse” de mdsy mejores maneras.

Insight

Plaza del Sol tiene como propdsito: ser el mejor lugar para
todos los que quieran encontrarse. Por la pandemia, la
situacion se volvio mds dificil para comunidades con sordera,
alno poder leer sus labios.

Bigldea

Creamos “La Cancién del Encuentro’invitando ala audiencia
a aprender su coreografiay frases de lenguaje de senas.

Ejecucion

Se lanzd en las RRSS de Plaza del Sol un post anunciando que
la marca y Erick Elera se unirian para presentar una nueva
cancion.Luego,selanzé elvideoclipy seretd alos consumidores
e influencers a aprender la coreografia.

Resultados

Selogré que +17,000 peruanos dprendan lenguadje de sefias
(6 frases bdsicas) y que MINEDU agregara ese contenido
al curriculo de Aprendo en Casa. Ademds, se alcanzo a
8'500,000 de peruanos (+250% vs estimado).

Anunciante: Agencia:

Valor Socios de
Marcas

Grupo Patio Pert

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
Kubrick Any Story Any Media
Estudio La Sonora
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La panetonada mads grande del Perd: una
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experiencia de marca solidaria

Antecedentes

Desde 2012, Paneton D'Onofrio, lider de la categoria e icono de
laNavidad peruana, desarrolla como parte delacampana
navidena acciones fuera de la comunicacion tradicional,
llevando la Magia de la Navidad a personas y poblaciones
entodo el pais.En el 2020, la situacion se presentd distinta.

Insight

Para frenar los contagios y evitar que se esparciera la
COVID-19, el Gobierno establecio diversas medidas: el
distanciamiento social, el toque de queda y la prohibicion
de reuniones familiares o sociales.

Big Idea
Crearunevento enel cualaliados, publico y Paneton D'Onofrio
lleven la Magia de la Navidad a millones de peruanos.

Ejecucion

La campana recurrio a influencers para un mayor impacto
y alcance a través de sus redes, sumando su ayuda a
alguna institucion y dando a conocer la actividad. El hashtag
#EstaNavidadSiSerdMdgica fue presentado por Ricardo Mordin
y Eva Aylion.

Resultados

Gracias al alcance obtenido por los 38 influencers que
participaron, se repartieron tajadas de panetén a cerca
de 12 millones de personas en todo el Perd, y apoyo a mds
de 100 instituciones.

Anunciante: Agenciar:
Nestlé Per( S.A McCannLima
Agencia contribuyente:
Thrive

Momentum Worldwide Pert
Metrica Comunicacion Estratégica
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Probablemente

Antecedentes

La pandemia del 2020 hizo que el PBI disminuyera enl%y los
puestos de trabajo en el pais, en 40%. Ello cred una recesion
economica en los hogares peruanos, volviendo los precios
bajos en las compras del hogar en el driver mds relevante
almomento de seleccionar un supermercado.

Insight

Mostrar el rol que los “precios bajos todos los dias” pueden
jugarenun contexto deincertidumbrey de crisis economica,
y que pueden dliviar la tensiéon sobre las compras que rinden
para todo el hogar.

Bigldea

Evidenciar que hay un lugar con “precios bajos todos los
dias’, en todas las categorias y productos. Y es plazaVea!

Ejecucion

Mostrar situaciones reales y divertidas donde personas
ponen a prueba los precios bajos de plazaVea a la hora
de elegir sus compras, adaptando el hit. Probablemente
contando con Daniela Darcourt para ello.

Resultados

plazaVea aumentd en +14pp su percepcion de precios
bajos, sus ventas crecieron +6% y aumento su share en
+1.7pp. plazaVea mantuvo su top of mind en la categoria,
alcanzando 37% al cierre del 2020.

Anunciante: Agencia:
Supermercados Fahrenheit DDB
Peruanos

Marketing estacional

Panetén D'Onofrio: superando la campana
navidena mas retadora de los Ultimos anos
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Antecedentes

Con la llegada del coronavirus, los peruanos tuvimos
que enfrentar una cuarentena obligatoria, una situacion
econdémicainestable, una grave crisis politica, entre otras
situaciones adversas. La sensacion de incertidumbre y de
no poder reunirse con los seres queridos planteaba una
Navidad diferente.

Insight

Siendo la Navidad una celebracion netamente familiar, la
desmotivacion y el desdnimo de no poder estar cerca de
los seres queridos nicompartirla cena navidena generaron
una sensacion de abatimiento general.

Bigldea

Convertirla Magia de la Navidad en esperanza para llevar
un mensaje de motivacion a todos los peruanos.

Ejecucion

Se desarrollé un comercial de 45 segundos que recogio
historias de tres peruanos que lograron superar graves
situaciones, dificultades y retos. La campana se difundié
en TV, radio, redes sociales y una actividad solidariac como
evento en el 2021.

Resultados

Paneton D’'Onofrio superd los retos en plena pandemia:
consolidd su liderazgo, crecid 3.4% vs. 2019, reflejado en un
crecimiento de 3.4% vs. 2019, y tangibilizo sus valores de
cercaniay peruanidad.

Anunciante: Agenciar:

Nestlé Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

IPG Mediabrands
Metrica Comunicacion Estratégica
Momentum Worldwide Pert
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Renueva con Dimitree
(del futuro) - Navidad Entel 2020

Antecedentes

LaNavidad del 2020 no tuvo precedentes por la pandemia.
Llevabamos diezmeses viviendo restricciones, sobreviviendo
a una crisis econémica (usuarios pospago golpeados
econémicamente), estébamos separados de nuestras
familias y esto duele adn mds en una época en donde la
unién familiar es vital.

Insight

Si el futuro es incierto, la mejor forma de prepararnos es
renovdndonos. Ante un contexto adverso por la pandemia,
loideal es contar con un aliado que venga del futuro y nos
digalo que necesitamos hacer.

Bigldea

¢Quién puede darnos un mejor consejo en Navidad que
Dimitree? iDimitree del futuro! que vino a demostrarnos
que debemos renovar.

Ejecucion

Para conectar con el target con una oferta comercial,
en plena crisis, se planted la oferta desde la facilidad y
accesibilidad para el usuario, centrdndose en el plan de
$/65.9. La campafa fue difundida en TV, radio y digital.

Resultados

Lasventas en el plan ofertado (8/65.9) crecieronun 58%tras
la campana versus el bimestre anterior en pandemia, y se
liderd en recordacion publicitaria en Navidad con 76%, +6%
arriba del competidor mds cercano.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd SA McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Renueva con Dimitree y Susy 2019
Maestros del sabor

k . Antecedentes

Los usuarios prefieren no renovar su celular hasta tener @ Antecedentes
una oferta que los cautive con lo dltimo en tecnologia. La Luego de tres anos de caer en volumen y salud de marca,
Navidad esideal para colocar estas ofertas. Paraincentivar Cusquena encontrd con la pandemia la oportunidad de
larenovaciony migracion de clientes pospago, Entellanzé reconectar con el consumidor en sus hogares. Siguiendo
equipos con hasta 50% de descuento y sin cuota inicial. su estrategia de comunicarse a través de la gastronomia,
lanzé un programa concurso con consejos para maridar
cerveza con comidas.
.};{. Insight _
“@  Alacercarse laNavidad y elfin de ano,las personas quieren .;i’;. Insight
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dejar el pasado atrds, y por eso necesitan renovarse. En
aspectos delavidaytambién conun celular viejo la solucion
es la misma: renovar.

Big ldea

Dimitree le hace entender a Susy Diaz que los celulares son
como las relaciones: si ya no funcionan se cambian.

Ejecucion

Conlaparticipacion de Susy Diaz se aprovechod susredes para
amplificar los mensajes de campana.

Se manejo una estrategia 360 en medios para generar
awareness,pautaregularenTVyradioy acciones crossmedia
entre OOH y diigital.

Resultados

Durante la pandemia, el incremento de tiempo en casa
fue igual de grande que el consumo de medios para
entretenernos.Se podiallegar a este target de unamanera
innovadora, que le diera opciones para disfrutar.

Big Idea

Una plataforma de contenidos gastrondmicos, basada
en un programa concurso de cocina con chefs locales y
emitida en digital y TV.

Ejecucion

Maestros del sabor no solo convoco a chefs famosos, sino
también alos reconocidos enunazona, quienes conectaron
con la audiencia. La transmision en TV derivo trdfico alas
plataformas digitales. Se recurrié ainfluencers de la marca.

QI

Las ventas de los planes pospago de S/ 659y S/ 859 crecieron = Resultados
+27% en noviembre y diciembre del 2019. Entel liderd la

{I

portabilidad de lineas pospago en este mismo periodo,
con un 50% Mds que la competencia.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Se incrementd la participacion de Cusquena en meals
occasions (+86%), brand power (+25%) y crecié su volumen
deventa (+14% en el cuatro trimestre 2020), siendo la Unica
cerveza que crecio en ese periodo.

Anunciante: Agencia:
BACKUS ABInbev Publicis Groupe

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Llorente y Cuenca
Latina
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Negocio a negocio

Campana App VendeMds de Niubiz
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Antecedentes

En el 2020, los negocios del Pertl se encontraron limitados
para operar ensus locales fisicos y la gran mayoria de ellos
tuvieron que cerrar sus puertas o reinventar sunegocio.Araiz
deesto,los volimenes que se transaccionaban através de
las soluciones “presenciales’ (los POS) cayeron 77%.

Insight

Ante la soledad por la cuarentena, se necesita ayuda
(herramientas) para aumentar ventas. En una situacion
incierta para los negocios, la gente espera no bajar las
puertas de sus emprendimientos.

Bigldea

Descargando la app VendeMads, tienes diferentes formas
de subir tus ingresos.

Ejecucion

Dar a conocer la existencia, a través de TV y radios, de la
nueva app Vendemads de Niubiz'y presentar las principales
funcionalidades que posee la aplicacion de la app: cobro
con celular, cobro con link, y recargas y pago de servicios.

Resultados

Selogré unarecordacion del 78%. Ademds, se generaron 300
mil descargas (+75% VS. 2019). Serecuperaron dela caidae
incrementaron el volumen de ingresos en 559%y el niimero
de clientes activos en 281%.

Anunciante: Agencia:

Niubiz VMLYR PERU

Agencia contribuyente:

Havas Media Pert

Otros productos
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Fierros delaresistencialll

Antecedentes

Por las restricciones de la pandemia, SiderPeru paralizd
su produccién y la venta por tres meses. Ademds de ello,
el incremento del precio de la materia prima encarecio
el producto. Sin restricciones, SiderPeru debia liderar
el incremento de precio del producto y aprovechar la
demanda temporal.

Insight

Durante el 2020, pasar mds tiempo en casa hizo que esta se
revalorizara. La tendencia de hacer todo afuera se revirtio
y elevo la urgencia de construir o ampliar la vivienda para
una mejor convivencial.

Bigldea

Tucasase construye una vez confierros RESISTENTES como
tus ganas de crecer y el amor por tu familio.

Ejecucion

Lograruna campana que refuerce el atributo de ‘resistencia’
de los fierros de SiderPeru y resalte punche, familia y Perd.
Difusion en medio digital, usando una pieza de 30 segundos
que se reprodujo su landing page y redes sociales.

Resultados

SiderPerdincremento sus ventas en 20%, pese alincremento
deun30%del precio,y gand 6.3 pp de market share. También
elevélarecordaciontotaldelamarcaen135ppyenbppla
intencion de compra.

Anunciante: Agenciar:

Empresa Siderurgica Forward Media Peru
del Perd Circus Grey
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La liga de la limpieza

Antecedentes

Enel2019lamarcaSapoliono apareciaentrelasmds queridas,
no tenia unacomunicacion uniday era percibidacomo poco
experta.Parahacerlauna verdaderamegamarca, se debia
elevar su percepcionde valor paralograrla preferencia del
consumidor por calidad y no solo por precio o trayectoria.

Insight

El poder de la union: si independientemente somos muy
buenos, juntos somos excelentes. Los usuarios prefieren
los productos de calidad para no arriesgarse, pero se ven
forzados a comprar los de menor precio.

Bigldea

“Laliga de lalimpieza Sapolio” (integra el total de productos
y da valor y rol a cada uno).

Ejecucion

Crearonuna ‘Union de superhéroes” que juntan sus poderes
para salvar a cada hogar de la suciedad, los insectos,
gérmenes y otras amenazas. Se denomind “La Liga de la
Limpieza Sapolio™ylacampana fue difundida porradioy TV.

Resultados

Se generd unimpacto positivo enlaimagen de marca (+95%)
y se obtuvo un crecimiento en volumen promediorécord de
+32% y un crecimiento promedio de +9pp de market share.

Anunciante: Agencia:
ALICORP VMLYR PERU

Agencia contribuyente:

Mindshare Peru
FiRe Advertainment Perud
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Positive change - Bien social marcas

Tus paredes las ven mds que antes. jYa toca ya! Marcha virtual contra la violencia

Etiuetas de la amistad

@

Antecedentes

Coneliniciodelapandemia,el distanciamiento social obligaba
a las personas a realizar gran parte de sus actividades en
casa, porlo que las reuniones se limitaron al espacio virtual.
Sin visitas, ¢para qué pintar las paredes? Pintar no era una
prioridad y menos si el dinero escaseaba.

@

Antecedentes

Debido alasrestricciones del Gobierno,muchos negocios
se vieron afectados. Entre los mds impactados estaban
las bodegas, que decrecian a un ritmo del 50%. Siendo el
principal canal de ventas de Pilsen (45% del volumen), la
marca debia ayudar asus socios a protegerse y continuar.

@

Antecedentes

Ladysoft buscabaconectar mds con sus consumidoras, pero
la situacion eraretadora por ser el 2020 un afo derecesion
econémicay por tener un presupuesto de marca acotado.
Ante ello, decidié salir de su statu quo y tomar un rol activo
frente a un problema grave: la violencia contra la mujer.

? ' ? ' ? '
—e. INsight e e INsight e . INsight
CE peseal aislamiento, mds gente entra a nuestra casa por > 6 amigos lo dan todo por la amistad. En la pandemia, “ @ | o5 casos de violencia contra la mujer aumentaron en un
las videollamadas. Con la nueva normalidad, el espacio Pilsen identificé que sus socios bodegueros trabajaban en 130% durante cuarentena, por lo que Ladysoft decidio ser la
doméstico gand mds valor y actividades que antes se lugares cerrados para subsistir y abastecer a sus clientes, voz de las mujeres que quieren marchar enlas calles, pero
hacian fuera empezaron a hacerse desde casa. exponiéndose al riesgo. por la pandemia no podian.
A Bigldea A Bigldea A Bigldea
+\A~ Situs paredes son mds vistas en videollamadas, que las S~ Dejamos nuestros colores para ahorrar, producir mds 2\~ Ladysoft busca ser la voz de las mujeres que luchan en

Q

vean en buen estado. Pintalas con CPP. jYa toca yal

Ejecucion

Se demostrdlanecesidad de pintar la casa enun contexto
de aislamiento social pues el jefe, la profesora o los amigos
‘ingresaban” de manera mds frecuente a través de las
plataformas virtuales. Se difundieron spots en TV y redes
sociales.

Resultados

CPP contribuyd aelevarlaintencion de pintado en14 puntos
porcentuales,llegando hasta 72% enlos seis meses siguientes
alacampana,y elevando suvolumen de ventas del segundo
semestre en 29%.

Cr
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de 000,000 de mascarillas y ayudar a nuestros amigos
bodegueros en pandemia.

Ejecucion

Se distribuyeron 57 millones de botellas con mensajes sobre
fabricacion de mascarillas para que los bodegueros trabajen
de forma segura. La campana se difundio a través de un
codigo QR, junto con otros medios digitales y radio.

Resultados

Se entregaron mds de un millén de mascarillas a 107,729
bodegueros. Ademds, se elevo el nivel de afinidad en los
jovenes (2.2pp). la percepcién como marca responsable
(2.3pp) y el market share (41pp).

Llorente y Cuenca

Q

Anunciante: Agencic: Anunciante: Agenciar: Anunciante: Agencia:
Qroma Circus Grey BACKUS ABInbev Fahrenheit DDB Softys Initiative Peru
Havas Media Pert Zenith Media VMLYR PERU
Agencia contribuyente:

contra de la violencia.

Ejecucion

Se organizé la primera marcha virtual contrala violenciaen
elPeruel 2 de octubre ‘Dia Internacional delaNo Violencia'”.
Eleventofue difundido porlaweb,influencers,RRSS,y recurrio
amedios escritos y digitales.

Resultados

Seimpacté a+5millones de personas en RRSS y via publica.
Selogré un crecimiento de brand equity de +2.8pp. También
se logré un aumento de market share (+12pp vs. 2019) y de
ventas (+4%).
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Paga sin contacto y sé parte de algo
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Antecedentes

Frente alreto de competir con VISA, Mastercard detectd que
si bien ambas marcas mostraban los pagos sin contacto
en su comunicacion, ninguna de ellas habia desarrollado
campanas parafomentar suuso ddndole unrol protagonico,
lo cual en esta crisis sanitaria representaba una gran
oportunidad.

Insight

La gente tiene miedo de frecuentar locales y estar en
contacto con otros. Ademds, siente necesidad de ayudar,
perono sabe cémo.Lo que mds quieren en estos momentos
es cuidarse y cuidar alos demds.

Bigldea

Hacer que cada transaccion de Mastercard Sin Contacto
tenga un valor mas grande: cuidarte y ayudar a quien lo
necesita.

Ejecucion

Se convirtié cada transaccion sin contacto enrestaurantes
enun plato nutritivo para familias que mds lo necesitaban.
Se trabajé con ONG para la entrega de los platos y con
restaurantes y fastfoods. La campana se difundio por TV
Y RRSS.

Resultados

Se superod el objetivo creciendo mds del doble en la
penetracion de pagos “sin contacto” en restaurantes.
Ademds, se dond 70,000 platos nutritivos, y se logré 75% en
diferenciacion de marca, superando la media.

Anunciante: Agencia:

Mastercard Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

Momentum Worldwide Peru
APOYO Comunicacion
Carat Peru

Senasqueconectan:visibilizandolaimportancia
de poder comunicarnos con todos
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Antecedentes

En el Perd hay mds de 800 mil personas con discapacidad
auditiva y solo 23 intérpretes oficiales en todo el pais. Este
es un segmento vulnerable y muchas veces desatendido,
ya que su forma de comunicarse es desconocida por la
mayoriay le impide conectar con el resto de personas.

Insight

Entel, como agente de cambio e inclusion, se apodero del
‘Dia delalengua de sefias” para darle visibilidad a aquellos
que no ven las sefias como un movimiento de manos sino
como su forma de comunicarse.

Bigldea

Mostrar que existe un grupo de peruanos paralos que usar
senas es la Unica manera de comunicarse.

Ejecucion
Un traductor oficial en lengua de sefds y un peruano
promedio traducian en senas expresiones divertidas y
cotidianas como “estoy aguja”. La campana se difundio
por redes sociales y recibid el apoyo de influencers como
Susy Diaz.

Resultados

Se alcanzé un 64% de sentimiento positivo y un indicador
de comprension superior alanorma: 3.35. Ademds, el video
genero tanto interés entre los usuarios que se reprodujo all
100% en 624,744 ocasiones.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd S.A McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
Tribeca Media
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Toca tu pelo, checa tus senos

Antecedentes

Durante el 2020, Pantene perdid participacion de mercado,
hasta 21pp entres meses. Ello debido a que sucompetencia
comunicaba campanas emocionales o localmente
relevantes y promociones con descuentos elevados.
En el mes “Octubre Rosa Pantene” vio la oportunidad de
recuperarse.

Insight

Las mujeres se tocan mds de 20 veces el pelo al dia
para peinarse, arreglarse y como parte de los gestos de
comunicacion. ¢Y sien una de esas 20 veces que se tocan
el pelo, lo cambian para tocarse el seno?

Bigldea

Maximizar la campana regional “Octubre Rosa Pantene’,
expandiéndola localmente con alianzas, embajadora de
marca localy donacion.

Ejecucion

Se trabajo, con una agencia creativa local, un video corto
documental donde Anahi de Cdrdenas contd su historia e
invitd alas mujeres a prevenir el cdncer de mama. Se difundio
en programas de TV, RRSS, y medios digitales y escritos.

Resultados

Se obtuvo altos niveles de alcance e interaccién (Multimedia
Reachde 83%), serealizé una donacion de 133,000 soles ala
Fundacion Peruana de Cdncery se crecio en participacion
de mercado +1.2pp.

Anunciante: Agencia:
Procter & Gamble Circus Grey
Peru OMD Peru

Agencia contribuyente:

Fundacion Peruana de Cdancer
Metrica Comunicacion Estratégica
Supermercados Peruanos
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Unidos en la mesa

Antecedentes

En los dltimos tres anos, Cusquena seguia una tendencia
negativa.Pararecuperarse cred Cusquena Quinua, pero con
la llegada de la COVID-19, el producto ya no se comunico.
Ademdis, sus socios estratégicos, los restaurantesy el sector
On Premise, se vieron obligados a cerrar sus puertas.

Insight

Cusguefa centra su comunicacion en unad pasion de Peru:
la gastronomia, por lo que le dio una herramienta a los
consumidores que les permita sumar su ayuda y que sus
locales favoritos sigan abiertos en pandemia.

Bigldea

Las cocinas delos restaurantes estaban cerrandoy la gente
queria ayudarlos, pero no sabia cémo ni donde hacerlo.

Ejecucion

Se creduna plataformaweb que reunia atodoslosrestaurantes
y sus comensales. La marca recurrio a diversos chefs y
personalidades del sector para que se sumarandlainiciativa.
La campana se difundié por el canal digitall.

Resultados

Se consiguid que 1,353 restaurantes recibieran ingresos
anticipados, recaudando mds de 500,000 soles por la venta
de vales de consumo (+250% vs. objetivo), que ayudaron a
mantener a flote los restaurantes.

Anunciante: Agenciar:

BACKUS ABInbev Publicis Groupe

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Llorente y Cuenca
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Antecedentes

Conlallegadadelapandemiase decretd el aislamiento social
obligatorio, el cual se extendio hasta superar los 100 dias.Una
medida drdstica que afectd alas familias mds vulnerablesy
pobresdelpais.Aquellas que se gananelsustento diariamente
en oficios temporales o la venta informal.

Insight

Perd ha sido testigo de grandes muestras de solidaridad
ante situaciones que han danado alos sectores vulnerables
de la poblacion. Con la pandemia, estos apoyos se dieron
de manera adn mds recurrente.

Bigldea

En esta pandemia, muchos peruanos en extrema pobreza
nos necesitan, y td ¢te sumas ala colecta?

Ejecucion

BCP se comprometio y animé al Perd a ser parte de una
gran colecta nacional para apoyar a esas familias que
necesitaban ayuda, brindando canales digitales como
BancaMovily Yape.Se difundié en TV, prensa, radio y videos
digitales.

Resultados

Sincontar el aporte del BCP, #YoMeSumo fue la colecta que
mas fondos recauds en la historia del Peru: S/ 126'328.717 y
con ello beneficiéd amds de 150 milhogares en situacion de
pobrezay pobreza extrema.

Anunciante: Agencia:
BCP Circus Grey
OMD Pert

Positive change - Bien social sin fines de lucro
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Casa de todos

Antecedentes

La pandemia obligd alos limenos apermanecerencasaen
el2020, pero cientos de personas permanecian en situacion
de calle, sin un lugar adonde ir ni ayuda social. El reto de la
Beneficencia de Llimaeralograrla solidaridad de la ciudad
y darles una segunda oportunidad.

Insight

Unas 3,000 personas sobreviven en las calles de Lima, un
peldano por debajo de la linea de extrema pobreza. Son
invisibles, no forman parte de la estadistica, pero merecen
que les devuelvan su dignidad.

Bigldea
Hagamos visibles a los invisibles y démosle un hogar.

Ejecucion

Se implementd un albergue temporal en la historica Plaza
de Acho,convertidaenruedo dela solidaridad. Ademds del
refugio, se hicieron dos colectas con amplio apoyo de marcas
e influencers, ademds de cobertura local e internacional.

Resultados

Elalbergue temporalfue montado entiempo récord, cuatro
dias, y recibié a mds de 150 personas que vivian en calle,
con atencién integral. Tras nueve meses, se logré levantar
la Casa de Todos permanente, en Palomino.

Anunciante: Agenciar:
Sociedad de Sociedad de Beneficencia
Beneficencia de Lima de Lima Metropolitana,
Metroplitana Municipalidad Metropolitana
de Llima
Agencia contribuyente:
Asociacion de Agencias de

Medios
Alma Media Content
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Didlogo de tetas

Antecedentes

Pese alas continuas campanas de prevencion, elcdncer de
mamaes la principalneoplasia en el Perdyla primera causa
demuerte enmuijeres,y lapandemia profundizé el problemai.
Alser elmiedo una causa principal queimpide la deteccion
temprana, es vital dar naturalidad a la comunicacion de
este mal.

Insight

El desconocimiento y la forma como se comunico la
enfermedad cultivaron en la mujer el miedo a perder. Se
necesitabaun cambio defoco,que derribe mitosy destaque
el beneficio de actuar a tiempo.

Bigldea

Conundidlogo detetas entretenido,recordar que el cdncer
también importay resaltar la importancia de un chequeo
temprano.

Ejecucion

Cuatro spots digitales en los que dos tetas, encarnadas en
actrices, hablan sintabues sobre mitos entorno ala atencion
preventiva, para reducir las excusas a hacerse chequeos.
Influencers y empresas se sumaron ala campana.

Resultados

Durante las dos semanas de campaia, se realizaron
3500 atenciones en centros de prevencion, mds de 1500
mujeres programaron citas via online y mds de 5,000 fueron
sensibilizadas en el landing de la campana.

Anunciante: Agencia:
Liga Contra el Cancer Circus Grey
Agencia contribuyente:
Orange 360
SenorZ
Agosto
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La lata digitall

Antecedentes

Laslatas que salian cada ano alas calles enla colecta ‘Ponle
Corazoén” fueron frenadas durante la pandemic. Y la crisis
con pérdida de empleo que vivimos limitaba la donacion de
dinero. Se propuso llevar la colecta al mundo digital, pese a
no existir botones de donacion en redes activos en el Per.

Insight

La pandemia llevo el dia a dia de los peruanos a las redes
sociales. Miles de historias y buenas causas se comparten
online, dando opcidn de convencerlos de sumarse a la
causa y donar en distintas plataformas.

Bigldea

Que las personas vivan la misma experiencia de donar en
una lata, pero por primera vez en una lata digital.

Ejecucion

‘Hackear’ las redes sociales, convirtiendo una foto de la
lata en enlace con los canales digitales de los bancos que
recibian las donaciones, ademds de la web FPC. Ademds,
daba oportunidad de compartir la imagen y aumentar el
alcance.

Resultados

La primeralata100% digital rompid récords de recaudacion
con 2.5 millones de soles (+66% vs objetivo) y de captacién
de voluntarios digitales (7.232). Triplicé el alcance previsto
en redes (+204% vs 2019).

Anunciante: Agencia:
Fundacién Peruana de Fahrenheit DDB
Cdncer

Agencia contribuyente:

Reset Local Planet
Wunderman Thompson Peru

Positive change - Bueno para el ambiente
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Recicla consciente

Antecedentes

Durantelos dltimos anos,los supermercadoslocalesrealizaron
iniciativas de compromiso medioambiental, enfocadas en
elreciclaje.Con el cierre de actividades por pandemia, para
llevar acabo una campana de recoleccion de residuos era
necesario un desarrollo colectivo y con aliados.

Insight

Trasmeses de paralizacion por pandemia, habia oportunidad
de compartir conocimiento con los peruanos sobre reciclaje
(solo 3%lo hace conscientemente) y reactivarlaeconomia
de cientos de recicladores formales.

Bigldea

Educar para cambiar:latransformacion de nuestrarealidad
ambientaly social es un esfuerzo individualy colectivo de
educacion.

Ejecucion

Se repotencio la campana Recicla Consciente con apoyo
de marcas proveedoras, dliados publicos y privados,y mds
puntos de acopio.Las marcas hicieron uso eficiente de sus
materialesy ofrecieron unafuente limpia alos recicladores.

Resultados

Las 47 toneladas de material reciclado (+46.8% vsla meto)
ayudaron a reactivar la economia de +500 familias de
recicladores formales. El alcance de la campafa en redes
sociales supero en 45% la meta.

Anunciante: Agenciar:
Supermercados Tribeca Media
Peruanos
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Promociones de productos

La Mega Promo de 1Dia

Antecedentes

Para la primera mitad del 2020, las ventas de la categoria
habian caido en un 74%, por lo que se busco una nueva
formade comunicarsey vender pararevertir esta situacion,
pero las distintas acciones digitales no eran suficientes y la
pandemia hacia imposible organizar eventos con publico.

Insight

Lapandemia obligd aFerreycorp aver menos a sus clientes
y conversar mds con ellos. Sabia que sus negocios estaban
golpeados pero que tenian fe en salir adelante y que querian
seguir trabajando y produciendo.

Bigldea

Montarunshowonline de mds de tres horas con megaofertas
conducido por un presentador muy carismdtico.

Ejecucion

Paramantener alagente conectada pormds de tres horas,
se cred un espectdculo donde el publico se entretenga,
participe, aproveche unos megadescuentos y ademds se
lleve regalos. La campana se difundio por el canal digital.

Resultados

Elobjetivo eravender US$2000,000.Sinembargo, se alcanzd
US$ 9'487.382 (mds de cuatro veces lo estimado) y en un
solo dia. Ademds, se obtuvo +30,000 reproducciones y se
alcanzé +100,000 personas.

Anunciante: Agencia:

Ferreycorp Cupido
Comunicaciones

Agencia contribuyente:

Mood
GrupoP

Promociones de servicio
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Cambia de chip

Antecedentes

En el 2019, la categoria movil venia desgastada debido ala
guerra de precios que existia entre los competidores del
mercado para promover la portabilidad. En consecuencia,
hubo un incremento en las migraciones, en los niveles de
CHURNy en el revolving de portabilidad.

Insight

La cuarentena y el aislamiento social nos hizo descubrir
nuevas formas de ver las cosas y crear huevos hdbitos,
por lo que encontramos nuevas formas de entrenarnos en
casay por lo tanto, también ahorramos.

Bigldea

Cambia de chip: cambio de mindset (ahorro) y cambio
de chip del celular de la competencia por el de Movistar.

Ejecucion

Sedesarrollé unaestrategiafullfunnel enfocadaenimpactar
alconsumidor en todo el costumer journey.Esto serealizé a
través de comunicaciéon masiva dirigida alos clientes dela
marcay aquellos clientes que contaban con un dispositivo
de la competencia.

Resultados

Permitié aumentar en nuevos clientes (+175.9K), mejorarlos
indicadores de CHURN y lograr un mayor nimero de lineas
de portabilidad mévil através de Movistar Total (4K mds del
objetivo planteado).

Anunciante: Agenciar:
Movistar VMLYR PERU
Agencia contribuyente:

Forward Media Peru
Wunderman Thompson Peru
121Peru
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Chip Power autoactivable

Antecedentes

Con el confinamiento por la COVID-19, se cerraron los
puntos de venta para telecomunicaciones. Los niveles
de portabilidad cayeron y los usuarios quedaron sin
opciones. Chip Power de Entel fue el primer autoactivable
delmercadoylarespuestadelacompania parareactivar
la venta de lineas.

Insight

Cuando nos quedamos solos o sin ayuda, buscamos hacer
las cosas hosotros solos.Los peruanos estaban aprendiendo
en tutoriales de YouTube, por ejemplo, diversas formas de
adaptarse ala vida en cuarentena.

Bigldea

Chip Power de Entel, el chip que tu mismo puedes activar
desde tu casa para disfrutar de la mejor conexion.

Ejecucion

ConManuel Gold y ElCacash como caras de la campana, se
manejé un mix de medios. Television y radio tuvieron pauta
regulary auspicios, y la estrategia digital tuvo objetivos de
awareness, trafico y views, a través de redes sociales.

Resultados

Entelliderd laventa de lineas nuevas (67 mil) y la portabilidad
del sector (41%) de abril ajunio del 2020 (campafna) y el Chip
Power se establecio con 6,300 activaciones mensuales
promedio a fin de afo.

Anunciante: Agencia:
Entel Pert McCann Lima
Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Nuevos planes de alta velocidad de Entel
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Antecedentes

Por efectos de la pandemia, los peruanos necesitaban
reducir sus gastos pero también seguir conectados. Entel
vio que el segmento pospago de bajo valor tenia elriesgo de
cambiar de plano pasar aser prepago.Elreto fue desarrollar
una oferta especifica y atractiva para este grupo.

Insight

Parareactivarnos, necesitamos empoderarnos.Enlanueva
normalidad, las personas buscan mds eficienciay velocidad
eninternet que los mantenga conectados,y queles permita
avanzary recuperar terreno.

Bigldea

Nuestros planes pospago ahora tienen mds gigas de alta
velocidad paraempoderar anuestros clientesy que tengan
actitud G.

Ejecucion

Clientes nuevos y actuales recibieron mds gigas por sus
planes pospago. Para conectar con el usuario pospago
de bajo valor se promocioné el plan de S/ 39.9 con mejores
beneficios. Con elmix de medios se buscé un gran alcance.

Resultados

Las ventas del plan de S/ 39.9, ofertado en la campana,
crecieron en +86% frente al trimestre anterior. Ademds,
Entel fue el Unico operador con portabilidad neta positiva
de agosto a octubre del 2020.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Plan Solidario, el plan que nos mantiene
conectados conlas noticias que nos motivan
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Antecedentes

La primera cuarentena impacto en los hegocios y en la
pérdida de empleos, y la gente vio comprometida su
capacidad de pago de deudas, servicios bdsicos y de
telefonia. Entel pensd en un plan de emergencia para
que los clientes con ingresos reducidos no dejen de estar
conectados.

Insight

Entre un mar de noticias negativas,una buenapuede ser el
impulso que se necesita para seguir adelante.Una conexion
maovil ofija esunareceptora de buenas razones paramotivar
alos peruanos.

Bigldea

Plan solidario, el primer plan gratuito que nos permite
mantenernos conectados para seguir adelante.

Ejecucion

Los clientes pospago y de Internet Hogar afiliados al Plan
Solidario accedian por tres (8) meses al servicio sin costo
alguno.Para contar esta propuesta diferencial, el presupuesto
de medios se dirigié a TV, radio, publirreportajes y digital.

Resultados

Entel fue referente de la categoria, pues los competidores
copiaron lainiciativa.Los medios la vieron como una accion
socialrelevante y,durante campaina, 56,200 clientestomaron
el plan (+87% que lo esperado).

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

Renueva con Dimitree y Susy 2019
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Antecedentes

Los usuarios prefieren no renovar su celular hasta tener
una oferta que los cautive con lo Ultimo en tecnologia. La
Navidad esideal para colocar estas ofertas. Paraincentivar
larenovaciony migracion de clientes pospago, Entellanzé
equipos con hasta 50% de descuento y sin cuota inicial.

Insight

Alacercarse laNavidady el fin de ano,las personas quieren
dejar el pasado atrds, y por eso necesitan renovarse. En
aspectos delavidaytambién conun celular viejo la solucion
es la misma: renovar.

Bigldea

Dimitree le hace entender a Susy Diaz que los celulares son
como las relaciones: si ya no funcionan se cambian.

Ejecucion

Conlaparticipacion de Susy Dioz se aprovecho susredes para
amplificar los mensajes de campana.

Se manejo una estrategia 360 en medios para generar
awareness, pautaregularen TV yradioy acciones crossmedia
entre OOH y digital.

Resultados

Las ventas delos planes pospago de S/ 659y S/ 859 crecieron
+27% en noviembre y diciembre del 2019. Entel liderd la
portabilidad de lineas pospago en este mismo periodo,
con un 50% Mds que la competencia.

Anunciante: Agencia:
Entel Perd McCann Lima
Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Redes sociales

Aniversario Entel: una reunion virtual

@

y
Y

!
)
“{

Q

sin precedentes

Antecedentes

Se buscaba concientizar alusuariolarelevanciay necesidad
delatecnologia entiempo de pandemiay confinamiento,
ya que los servicios de internet y telecomunicaciones
posibilitaron la comunicacion a distancia entre personas
durante estos tiempos dificiles.

Insight

Formar parte de una celebracion hace que me sienta
importante. Ser el invitado de honor, adn mds.

Bigldea

Celebrar nuestro aniversario como muchos peruanos
durante la pandemia:jatravés de unareunion virtual tnical

Ejecucion

Se llevé a cabo una experiencia digital que sabia mantener
una comunicacion empdtica con la comunidad y ademds
pertinente para el pais y sus limitaciones. Fue una estrategia
100% diigital que buscalbainvitar alos usuarios por medio deluso
de #AniversarioEntel,invitdndolos asumarse ala celebracion.

Resultados

Se obtuvo un brand sentiment de 85% (+45% del objetivo),
28,000 interacciones en distintas redes sociales y se rompid
elrécord de la publicacion con mds menciones al dia.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
Tribeca Media

-

»
o

!
)
7|

U4
\

| :

QII

El parrillero mas famoso del Peru

Antecedentes

La mision era generar campanas que disparen la
consideracionde la marcarespectiva a sus competidores,
utilizando acciones trascendentes y memorables bajo un
presupuesto bastante acotado.

Insight

El mensaje de nuestro celebrity favorito, jnos emociona y
nos hace famosos!

Bigldea

Hicimos conocido a Guber, el cocinero mds antiguo de Burger
Kingy lo convertimos en el parrillero mds famoso del Perd.

Ejecucion

A través de una aplicacion llamada CAMEO, se contacto
a celebridades para mandar un saludo al parrillero. Estos
videos se publicaron en distintas plataformas, las cuales
invitaban a los usuarios ala parrillada de Guber.

Resultados

Se duplicé el brand consideration de 15% a 31%, se obtuvo el
6.5% de ER promedioy se consiguié unrécord de asistencia
en el restaurante el dia del evento ala parrillada de Guber.

Anunciante: Agencia:

Burger King McCann Lima

Agencia contribuyente:

Havas Media Perd
Momentum Worldwide Peru
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La lata digital

Antecedentes

Laslatas que salian cada ano alas calles enla colecta ‘Ponle
Corazon” fueron frenadas durante la pandemia. Y la crisis
con pérdida de empleo que vivimos limitaba la donacion de
dinero. Se propuso llevar la colecta al mundo digital, pese a
no existir botones de donacion en redes activos en el Peru.

Insight

La pandemia llevé el dia a dia de los peruanos a las redes
sociales. Miles de historias y buenas causas se comparten
online, dando opcion de convencerlos de sumarse a la
causa y donar en distintas plataformas.

Bigldea

Que las personas vivan la misma experiencia de donar en
una lata, pero por primera vez en una lata digital.

Ejecucion

‘Hackear’ las redes sociales, convirtiendo una foto de la
lata en enlace con los canales digitales de los bancos que
recibian las donaciones, ademds de la web FPC. Ademds,
daba oportunidad de compartir la imagen y aumentar el
alcance.

Resultados

Laprimeralata100% digital rompid récords de recaudacion
con 2.5 millones de soles (+66% vs objetivo) y de captacién
de voluntarios digitales (7.232). Triplicé el alcance previsto
en redes (+204% vs 2019).

Anunciante: Agencia:

Fundacién Peruana Fahrenheit DDB

de Cdncer

Agencia contribuyente:

Reset Local Planet
Wunderman Thompson Peru
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Maestros del sabor

Antecedentes

Luego de tres anos de caer en volumen y salud de marca,
Cusquena encontré con la pandemia la oportunidad de
reconectar con el consumidor en sus hogares. Siguiendo
su estrategia de comunicarse a través de la gastronomia,
lanzé un programa concurso con consejos para maridar
cerveza con comidas.

Insight

Durante la pandemia, el incremento de tiempo en casa
fue igual de grande que el consumo de medios para
entretenernos.Se podiallegar a este target de una manera
innovadora, que le diera opciones para disfrutar.

Bigldea

Una plataforma de contenidos gastrondmicos, basada
en un programa concurso de cocina con chefs locales y
emitida en digital y TV.

Ejecucion

Maestros del sabor no solo convoco a chefs famosos, sino
también alos reconocidos enunazona, quienes conectaron
con la audiencia. La transmisién en TV derivo trafico a las
plataformas digitales. Se recurrié ainfluencers dela marca.

Resultados

Seincrementd el brand love delamarca (+34%), se aumentéel
diferencial de marca (+21%) y se llegd a entretenery conectar
con el target, revirtiendo la tendencia negativa después
de tres anos.

Anunciante: Agencia:

BACKUS ABInbev Publicis Groupe

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Llorente y Cuenca
Latina
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cMomentos Intensos? jSabores Intensos!
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Antecedentes

Luego de su débil presencia en el mercado durante tres
meses de la pandemia, Casino enfrentaba dos retos:
impulsarlamarca Casino Blacky recuperar su participacion
enelmercado,reconectando con suconsumidorylogrando
elliderazgo del segmento que hasta entonces era asumido
por Oreo.

Insight

Losjovenes,en sudia adia,enfrentan situaciones desafiantes
e intensas. Debido a la pandemia, incluso sus espacios
de desconexion han cambiado, por o que se sienten
sobrecargados emocionalmente.

Bigldea

¢Momentos Intensos? jSabores Intensos! Creamos sabores
innovadores e igual de intensos como los momentos que
estdn viviendo.

Ejecucion

Se lanzo una campana principalmente digital, usando
piezas cortas e influencers. La marca participd, también,
como sponsor de un evento geek juvenil y empled apps
de e-commerce Este mix de medios permitié construir una
campafa potente.

Resultados

Permitio lograr el liderazgo en el segmento de galletas
rellenas después de dos anos, superando en +1.8pp al lider.
Se supers el alcance, llegando al 87% del target (+15pp), y
las vistas, logrando a 13M (+132%).

Anunciante: Agencia:
Alicorp SAA. FiRe Advertainment
Perd

Agencia contribuyente:

VMLYR PERU
Mindshare Perl

@

y
Y

!
)
“{

&

#NoEstdasSolo

Antecedentes

En el 2019, Pacifico Seguros aposto por un cambio deimagen
y eslogan, pero la pandemia lo cambié todo, ya no podia
decir “Sé Feliz’, en plena crisis. Las aseguradoras estaban
en el ojo de la tormenta y la compania debia replantear
sus acciones para apoyar a sus clientes, demostrando su
relevancia y salvaguardando su reputacion.

Insight

Durante la pandemia todos se sentian vulnerables, pero
también dvidos por recibir ayuda. Asi, surge la oportunidad
de brindar un apoyo concreto, bajo un nuevo concepto
determinante para su futuro.

Bigldea

Articular bajo el nuevo concepto #NoEstdsSolo todos sus
esfuerzos, cambiando al 100% su estrategia de marca y
plan de acciones.

Ejecucion

Se elabord un plan con acciones concretas para brindar
apoyo a la sociedad, clientes y colaboradores. El mix de
medios amplié el alcancey contribuyo a publicitar lamarca
socialmente antes que comercialmente.

Resultados

Mejord el promedio anual del indicador de confianza en la
opinién publica del 2020 vs. el 2019 (+3pp). La satisfaccién
promedio anual de los clientes auments (+7pp) y fue lider
en sentimiento neutropositivo.

Anunciante: Agenciar:
Pacifico Seguros Tribeca Media

@

y
Y

N
)
“{

&

Salvar el verano

Antecedentes

Si bien Inca Kola seguia siendo la marca #1 en indicadores
de marca, volumen de ventas, etc.; en los Ultimos tiempos
ha venido perdiendo su liderazgo versus otras marcas. Esta
problemdtica se debid ala desconexion con el target mds
joven, que en esta nueva coyuntura son mds exigentes y
veian ala marca como anticuada.

Insight

A los nuevos jévenes les gusta imitar a sus referentes/
influencers, como formas para relajarse.

Bigldea

Incentivar de la mano de Inca Kola la creatividad para
que los jovenes pasen un verano divertido.

Ejecucion

La marca convoco a los influencers a realizar retos en las
redes sociales para que sus usuarios puedan explotar su
creatividad de manera divertida, teniendo como objetivo
‘salvar el verano”.

Resultados

Incrementaron el Bran Love de la marca (+52.37%) y crecid
el For Someone Like Me (+53.34%)

Anunciante: Agencia:

The Coca-Cola Company McCann Lima
Arca Continental Lindley

Agencia contribuyente:

Starcom Mediavest
Findasense
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Relanzamientos
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Limpiemos Perd-Super

Antecedentes

El 90% del mercado de papel higiénico pertenece a cinco
grandes marcas. Elotro10% se reparte entre varias empresas,
una de ellas es Super, que con 18 anos en el mercado
necesitaba salir del anonimatoy lograr que su participacion
enla categoriallegue al%y crecer sured de distribucion en
el canal tradicional.

Insight

Los peruanos,en medio dela crisis, sienten que hay mucho
por limpiar en su pais.

Bigldea

Revolucionarla categoria con valentia, abriendo un nuevo
territorio. Sin clichés, alineado alos usos y realidad cotidiana
deltarget.

Ejecucion

Lamarcalogré construiruna plataforma de comunicacion
conunfuertellamado alas personas alimpiartodo eso que
frena cualquier proceso de transformacion social, siempre
mostrando el uso del papel higiénico.

Resultados

Se vendieron mds toneladas de papel higiénico que el ano
anterior (+77%), se triplicaron las ventas vs el 2019 (+183%) y
se logré crecer en la categoria en canal tradicional (+2%).

Anunciante: Agencia:

Papelera Nacional 121 Pert

Reputacion corporativa
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Ayuda al que ayuda

Antecedentes

En el 2018 se definié el propdsito de lamarca Alicorp: Alimenta
una manana mejor. Desde entonces, se dedicaron a
tangibilizar eso como construccion de marca.Parahacerlo
se realizaron alianzas con organismos enfocados en la
alimentacion. Sibien los esfuerzos perseguian los objetivos,
la marca no lograba impactar en la misma medida.

Insight

Sila primeralinea de atencion se debilita, el pais se debilita,
y sila fortalecemos, fortalecemos al pais entero.

Bigldea

Ayudamos al que nos ayuda.

Ejecucion

Serealizaron donativos de canastas de alimentos y productos
de limpieza, donaciones a hospitales, se apoyd a la Marina
de Guerra conrespiradores mecdnicos, se cred el aplicativo
de Perl en tus manos y se monitorearon rutas a partir de
las necesidades del MINSA.

Resultados

Alicorp escald hasta el primer lugar del Ranking Merco de
Empresas 2020.Se superd el objetivo de conocimiento (+6%)
y familiaridad (+2%) y se superé el objetivo sentimiento
positivo (+20%).

Anunciante: Agenciar:
Alicorp VMLYR PERU
Agencia contribuyente:

Mindshare Perud
Mirum Perti
Llorentey Cuenca
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No podrdn pararnos

Antecedentes

Lapandemiaremeciolarelacion delabancaconsusclientes
debido a la gran incertidumbre que sentian durante la
cuarentena.Se consideraba quelosbancos habian ayudado
poco o nada a grupos importantes durante el estado de
emergencia, afectando asi los niveles de confianza del
sector.

Insight

No esla primeravez que nuestros emprendedores enfrentan
situaciones dificiles. Su resiliencialos impulsa a salir adelante
siempre.

Bigldea

Motivar a nuestros emprendedores peruanos y ayudarlos
a salir adelante con soluciones concretas para superar la
pandemia.

Ejecucion

Se realizd la campana No Podrdn Pararnos, un canto coral
que refleja la caracteristica indestructible del peruano, un
himnoy el sentimiento de resiliencia; todo con el proposito
de generar un mensaje de aliento y esperanza junto a
soluciones financieras, digitales y de capacitacion.

Resultados

Se aumento la asociacion entre la marca y el atributo ‘me
da alternativas de solucién” (+11%, pasaronde39a 50%)y se
lograron189 mil afiliaciones entre Yape, Culgiy Mibanco movil.

Anunciante: Agencia:
MiBanco Circus Grey
OMD Peru

Agencia contribuyente:

Kubrick Any Story Any
Media
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Respuesta ala crisis
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Chip Power autoactivable

Antecedentes

Con el confinamiento por la COVID-19, se cerraron los
puntos de venta para telecomunicaciones. Los niveles
de portabilidad cayeron y los usuarios quedaron sin
opciones.Chip Power de Entel fue el primer autoactivable
delmercadoylarespuesta delacompania parareactivar
la venta de lineas.

Insight

Cuando nos quedamos solos o sin ayuda, buscamos hacer
las cosas hosotros solos.Los peruanos estaban aprendiendo
en tutoriales de YouTube, por ejemplo, diversas formas de
adaptarse ala vida en cuarentena.

Bigldea

Chip Power de Entel, el chip que ti mismo puedes activar
desde tu casa para disfrutar de la mejor conexion.

Ejecucion

ConManuel Goldy El Cacash como caras de la campana, se
manejoé un mix de medios. Television y radio tuvieron pauta
regulary auspicios, y la estrategia digital tuvo objetivos de
awareness, trafico y views, a través de redes sociales.

Resultados

Entelliderd laventa de lineas nuevas (67 mil) y la portabilidad
del sector (41%) de abril ajunio del 2020 (campana) y el Chip
Power se establecio con 6,300 activaciones mensuales
promedio a fin de afo.

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe

-

»
o

!
)
7|

U4
\

| :

QII

Cliente de nuestros clientes

Antecedentes

La pandemia golped duramente al sector microfinanzasy
conelloalaCajaArequipa, que registré una caida de 2% en
su carterade clientes tras seis anos al alza.Las perspectivas
no eran alentadoras, porlo cualla marca necesitabalanzar
unacampana parasostener elnegocio,y almismo tiempo,
cuidar a sus clientes.

Insight

La principal caracteristica de los emprendedores es |a
resiliencia.Enuna coyuntura adversamds que un préstamo,
necesitan clientes para salir adelante. Ayudarlos a atraer
nuevos clientes es clave para ellos.

Bigldea

35 anos haciendo que nuestros clientes tengan mds clientes.

Ejecucion

Cada cliente teniaun codigo QR, que fueimpreso en distintos
materiales. Al escanearlo, sus parroquianos accedian a
distintos premios y préstamos. Hubo un despliegue para
convocaralos clientes de nuestros clientes. El alcance fue 360.

Resultados

Permitié un crecimiento trimestral de clientes (+107%),
aumentar nuestras colocaciones (+420%) y obtener una
mejora en la retencion de clientes (+26%), logrando asf
superar todos los objetivos proyectados.

Anunciante: Agencia:

Zavalita Brand
Building

Caja Arequipa
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D’Onofrio en casa

Antecedentes

D"Onofrio debia recuperar la facturacion pérdida y crear
un nuevo hadbito de consumo en el hogar. A pesar de que
el 90% estaba enla calle, tenia el reto de ser relevante para
las familias en invierno y plena pandemia, un contexto
donde los productos de primera necesidad son los mds
demandados.

Insight

Las personas se abruman por no poder salir de casay
buscan disminuir el estrés comiendo algo rico. El helado
es un producto queles dala oportunidad de disfrutar en el
hogary divertirse en familia.

Bigldea

El mejor lugar para estar es mi casa. Aprendi a divertirme,
disfrutary qué mejor que con D’Onofrio.

Ejecucion

Selanzolaventa por WhatsAppy web conla premisa de estar
cercade la gente y enriquecer sus momentos. Ademds, se
crearon diferentes formatos (multipacks) para transformar
la compra porimpulso.Las RRSS y TV ampliaron el alcance.

Resultados

Selogré llegar a23 millones de hogares nuevosy generarund
penetracion de 46% vs. anos pasados (+7.2 pp).La categoria
‘para casa” aumentd +42% respecto del 2019 y se alcanzd
una recompra de 40%.

Anunciante: Agenciar:
Nestlé Peru Wunderman Thompson
Peru

Agencia contribuyente:

McCann Lima
Thrive
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Etiquetas de la amistad

Antecedentes

Durante la primera cuarentena, Backus dejé de producir
cervezas. Las ventas cayeron 70% y la categoria perdio
penetracion, sobretodo en jovenes.Estasituaciongolped a
sus amigos, los bodegueros.Pilsen debia ayudarlosy volver a
conectarconlosjévenes,claves para el futuro de la marca.

Insight

Los amigos estdn dispuestos a darlo todo. Por eso debian
ayudar alos bodegueros, a pesar de estar golpeados. Esa
accién seriavalorada por los jovenes que se identifican con
marcas con proposito.

Bigldea

Dejamos nuestro icénico color verde para producir 57M
de etiquetas simples, ahorrar y producir mascarillas para
nuestros bodegueros.

Ejecucion

Laetiquetallevé un mensaje de concientizacion que explicaba
que una etiqueta mds simple les permitiria ahorrary fabricar
mascarillas para que sus bodegueros trabajen protegidos.
Los medios digitales y la radio ampliaron el alcance.

Resultados

Logré entregar 1077,269 mascarillas a 107,729 bodegueros
(108% del KPI de entregas) y fortalecer el brand affinity en
jévenes (+2.2pp vs 2020).El atributo “esunamarcasocialmente
responsable” subid +2.3pp.

Anunciante: Agencia:
BACKUS ABInbev Fahrenheit DDB
Zenith Media

Agencia contribuyente:

Llorentey Cuenca
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Hospital de Policia

Antecedentes

Cristaleslamarca que auspicia ala Seleccion Peruana, pero
conlapandemiade COVID-19 tambiénllegd la cancelacion
dela Copa Américay tuvo que redefinir sus planes para el
2020.Elreto era mantener el propdsito de que unidos todo
es mejor, en un contexto de temor y gran incertidumibre
para todos.

Insight

En momentos de incertidumbre, todos nos sentimos
inspirados por los policias que arriesgaron sus vidas para
cuidarnos, por eso los reconocemos y recordamos que la
Unica manera de salir adelante es manteniéndonos juntos.

Bigldea

Demostrar que no solo el futbol nos puede unir a todos los
peruanos #ElPoderDelaUnion.

Ejecucion

Se redirigio el presupuesto del 2020 para la construccion
de un hospital para los héroes que “se jugaban” por los
peruanos:los policias, demostrando asique hay mds cosas
quenosunen.Lacampana fue difundidaenRRSS y tuvo gran
impacto en PR, ampliando la visibilidad.

Resultados

Permitid lograr un sentimiento positivo de 98% hacia lamarca
(+10 pp vs el objetivo) y alcanzar a 5.8 millones de personas
(+28% vs objetivo). Se alcanzé un free press de mdis de /18
millones, superando la meta.

Anunciante: Agencia:

BACKUS ABInbev VMLYR PERU

Agencia contribuyente:

Zenith Media
Llorente y Cuenca

ISIL: Aprende haciendo a tu manera
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Antecedentes

La pandemia obligd a las instituciones educativas a
replantear sus modelos de ensefianza. ISIL debia culminar
la plataforma de e-learning que venia desarrollando con
algunos cursos.Pese a que eraretador, tenic que adaptarsey
mostrarse comolamejor alternativafrente alacompetencial.

Insight

Los jévenes no quieren que las universidades o institutos
solo digan que los entienden, esperan que lo demuestren.
Un producto o servicio que se adapte y responda a sus
necesidades seria valorado por ellos.

Bigldea

Celebrarlaindividualidad de cada estudiante, brinddndole
programas de estudios online totalmente personalizables
de acuerdo con su estilo, su manerai.

Ejecucion

Se apoyaron en una parodia para evidenciar que todos
utilizaban el mismo discurso de comunicacion y poner en
contraste sumodelo educativo,en el que podian aprender
a sumanera. Las RRSS y la television fueron los principales
medios de difusion.

Resultados

Consiguieron 3,505 admisiones (505 mds de lo esperado),
un récord histérico para la marca. El ndmero de alumnos
matriculados auments 28% (+23% pp vs el objetivo) y el
promedio de retencion de alumnado fue de 91.2%

Anunciante: Agencia:
ISIL Valor Socios
de Marcas
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#NoEstdasSolo

Antecedentes

En el 2019, Pacifico Seguros aposto por un cambio deimagen
y eslogan, pero la pandemia lo cambié todo, ya no podia
decir “Sé Feliz’, en plena crisis. Las aseguradoras estaban
en el ojo de la tormenta y la compania debia replantear
sus acciones para apoyar a sus clientes, demostrando su
relevanciay salvaguardando su reputacion.

Insight

Durante la pandemia todos se sentian vulnerables, pero
también dvidos por recibir ayuda. Asi, surge la oportunidad
de brindar un apoyo concreto, bajo un nuevo concepto
determinante para su futuro.

Bigldea

Articular bajo el nuevo concepto #NoEstdsSolo todos sus
esfuerzos, cambiando al 100% su estrategia de marca y
plan de acciones.

Ejecucion

Se elabord un plan con acciones concretas para brindar
apoyo a la sociedad, clientes y colaboradores. El mix de
medios amplié el alcancey contribuyo a publicitar la marca
socialmente antes que comercialmente.

Resultados

Mejord el promedio anual del indicador de confianza en la
opinién publica del 2020 vs. el 2019 (+3pp). La satisfaccién
promedio anual de los clientes aumentd (+7pp) y fue lider
en sentimiento neutropositivo.

Anunciante: Agenciar:
Pacifico Seguros Robby Ralston
OMD Perti

Agencia contribuyente:

Tribeca Media

B {0

Pachoy Atena, la conexion que nos dio
esperanzas durante la cuarentena
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Antecedentes

La cuarentena frend el mercado de telecomunicaciones
y colocé a Entel en un lugar expectante porque su rol era
ofrecer conexion.Elreto eraliderar elmercado, diferenciarse
delacompetenciay llevarun mensaje de esperanza para
todos, en un contexto para el que ninguna Marca estaba
preparadal.

Insight

Cuandolas personas se quieren de verdad, una separacion
no rompe la conexion, la fortalece. Experiencias anteriores
ensefanano perderlaesperanzay que latecnologia puede
ayudar a fortalecer esa conexion.

Bigldea

Pacho y Atena, la historia que nos ensena que con la
tecnologia podemos fortalecer las conexiones con nuestros
seres queridos.

Ejecucion

Lavideollamadaentre abueloy nieta muestralaimportancia
decuidarseyreflejacémo se mantienen conectados apesar
del confinamiento hasta su anhelado reencuentro. El mix
de medios,incluyendo redes sociales, maximizé el alcance.

Resultados

Permitié obtener unRemember Reach enla pieza principal
de 86pp (+15% vs. el objetivo), asi como incrementar en 1
punto el Power de Marca en el target (+100 vs. el objetivo).
Logré, ademds, +160 millones de alcance en medios.

Anunciante: Agencia:

Entel Perud McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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Plan Solidario, el plan que nos mantiene
conectados conlas noticias que nos motivan
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Antecedentes

La primera cuarentena impacto en los hegocios y en la
pérdida de empleos, y la gente vio comprometida su
capacidad de pago de deudas, servicios bdsicos y de
telefonia. Entel pensé en un plan de emergencia para
que los clientes con ingresos reducidos no dejen de estar
conectados.

Insight

Entre un mar de noticias negativas,una buenapuede ser el
impulso que se necesita para seguir adelante.Una conexion
movil ofija esunareceptora de buenas razones paramotivar
alos peruanos.

Bigldea

Plan solidario, el primer plan gratuito que nos permite
mantenernos conectados para seguir adelante.

Ejecucion

Los clientes pospago y de Internet Hogar afiliados al Plan
Solidario accedian por tres (8) meses al servicio sin costo
alguno.Para contar esta propuesta diferencial, el presupuesto
de medios se dirigié a TV, radio, publirreportajes y digital.

Resultados

Entel fue referente de la categoria, pues los competidores
copiaronlainiciativa.Los medios la vieron como una accion
socialrelevante y,durante campaina, 56,200 clientestomaron
el plan (+87% que lo esperado).

Anunciante: Agencia:

Entel Perd McCann Lima

Agencia contribuyente:

Spark- Publicis Groupe
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La Gran Feria Digital

Antecedentes

Debido a la pandemia, la Gran Feria que convoca a mds
de 6,800 especialistas de la construccion fue suspendida.
Sin embargo, crecio la demanda por cursos virtuales en
casi 300% y, pese a problemas de despacho, Sodimac
seguia posicionada como una marca de confianza que
no abandona a su target.

Insight

Los especialistas aprendieron lo que saben “haciendo’. No
estudiaron una carrera, sino que tienen conocimientos
empiricos. Capacitarse y actualizarse, viendo y sintiendo,
es una necesidad real para ellos.

Bigldea

Trasladar La Gran Feria almundo100% digital, asegurando la
experienciaeinteraccion que tanto valoranlos especialistas.

Ejecucion

Convertir la feria en un entorno 100% digital de capacitacion
virtual y experiencia de marca. El 27 y 28 de noviembre del
2020 ofrecio 80 cursos en Vvivo, interaccion con especialistas
entiempo real, 48 stands de proveedores y concursos.

Resultados

Multiplicé por 32 los asistentes a la feria del 2019 (204,000
especialistas) y auments las capacitaciones (+311%). Hubo
328 visitas a cada stand de los 48 proveedores y elevo el
trafico en web +94%.

Anunciante: Agencia:

Sodimac McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
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Playa para todas y todos

Antecedentes

Mds de 3 millones de peruanos tienen algun tipo de
discapacidad e incluirlos no solo es responsabilidad del
Estado, sino de la empresa privada. Sodimac y Maestro
reforzaron su pilar de diversidad para el verano 2020 dando
visibilidad a las personas con discapacidad que quieren ir
ala playa.

Insight

No soy una persona con discapacidad, es la sociedad la
que me discapacita, melimitay me excluye. Las causas de
las discapacidad no estdn solo en el individuo sino en los
errores de diseo que generan barreras.

Bigldea

Desarrollar un espacio en la playa para que las personas
con necesidades de accesibilidad, puedan disfrutar del
verano como todos.

Ejecucion

Se disend y construyé una rampa de madera de 32 m de
largo,con solo productos de Sodimac, enla playa Agua Dulce.
El proyecto se develd en un content con historias reales y
se convoco a usar el espacio a través de redes sociales.

Resultados

Con la obra se dio un mensaje potente de inclusion y
diversidad y se generdé conciencia sobre la construccion
de ciudades inclusivas. El impacto medidtico de visibilizar
esta realidad logré mds de 728% en ROL.

Anunciante: Agencia:

Sodimac Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion
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Sodimac Terrazas

Antecedentes

Conunsector retailen desaceleraciony poca diferenciacion
de mensajes, Sodimac aposto porimpulsar su categoria Aire
libre. El reto era pasar del enfoque tradicional de nicho en
terrazas, a una comunicacion masiva e inspiracional, que
motive el buen uso de estos espacios sinimportar eltamano.

Insight

Las terrazas o balcones son espacios multifuncionales y
multiplicadores de experiencias junto con familiay amigos.
Las personas no veian ese potencial, pensaban en ellas solo
en verano o las usaban como depasito.

Bigldea

Renovar tu terraza es poder vivir mil experiencias en ellas,
sin importar el tamano que se tenga.

Ejecucion

Una estrategia omnicanal de contenido inspiracional, dirigida
a audiencias especificas para motivar la renovacion de
terrazasy balcones.El contenido se dio online,en momentos
segun elfunnely concluyé conunespacio de asesoriaenvivo.

Resultados

Permitid superar ventas totales de retail (10.84%), con una
contribucion de +14.75%,vs.2018.Logro ventas e-commerce
mayores en 36.8% frente al ano previo, impulsé otras
subcategorias y llegd a un publico masivo.

Anunciante: Agencia:

Sodimac Peru McCann Lima

Agencia contribuyente:

APOYO Comunicacion

Servicios financieros
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No podrdn pararnos

Antecedentes

Lapandemiaremeciolarelacion delabancaconsusclientes
debido a la gran incertidumbre que sentian durante la
cuarentena.Se consideraba quelosbancos habian ayudado
poco o nada a grupos importantes durante el estado de
emergencia, afectando asi los niveles de confianza del
sector.

Insight

No esla primera vez que nuestros emprendedores enfrentan
situaciones dificiles. Su resiliencialos impulsa a salir adelante
siempre.

Bigldea

Motivar a nuestros emprendedores peruanos y ayudarlos
a salir adelante con soluciones concretas para superar la
pandemia.

Ejecucion

Se realizd la campana No Podrdn Pararnos, un canto coral
que refleja la caracteristica indestructible del peruano, un
himnoy el sentimiento de resiliencia; todo con el proposito
de generar un mensaje de aliento y esperanza junto a
soluciones financieras, digitales y de capacitacion.

Resultados

Se aumento la asociacion entre la marca y el atributo ‘me
da alternativas de solucién” (+11%, pasaronde39a 50%)y se
lograron189 mil afiliaciones entre Yape, Culgiy Mibanco movil.

Anunciante: Agencia:
MiBanco Circus Grey
OMD Pert

Agencia contribuyente:

Kubrick Any Story Any Medial
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Tu casaq, tu BCP

Antecedentes

Antes de la pandemia, 85% de productos BCP se vendia en
agenciasy elresto en canales digitales. Con el confinamiento,
la dependenciadel canal presencial generé una caidaenlos
saldos delos productos de consumo masivo,imponiendo el
reto de visibilizar el canal digital como alternativa de ventas.

Insight

Lasagencias dejaronde serlugares seguros conlapandemia.
Pero los mismos productos podian ser adquiridos por el
cliente en la via digital, cédmodamente en su propio hogar.
Solo que apenas uno de cada cinco lo sabia.

Bigldea

Nolo pienses mds,comodamentey en cualguier momento,
desde la seguridad de tu hogar, puedes comprar tus
productos BCP.

Ejecucion

Unaestrategia claray conmensajes divertidos que aterrizaba
la compra de productos en la via digital con derivacion
directa alformulario de pedidos,y remarcabala comodidad
de hacerlo en casa tal como se hace en el mismo banco.

Resultados

Unincremento de 47% de unidades vendidas en el canal digital
(+60% vs la meta) en el trimestre siguiente a la campana.
Digital pasoé arepresentar el 44% de todas las operaciones
del banco (+8pp vs el objetivo).

Anunciante: Agencia:
BCP Circus Grey
OMD Perti
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Yape para todos

Antecedentes

La necesidad de seguir creciendo motivé al reto de dirigir
Yape, la app del BCP para pagos, hacia no clientes. Por eso,
desarrollé una solucion para que las personas se dfilien solo
consu DN pero debiavencerlas barreras delaidentificacion
con elbancoy lainmovilidad por cuarentena.

Insight

Aunque Yape eliminé muchas barreras para usar canales
digitales, estaba la necesidad de ser cliente BCP. Se debia
romper con el insight “siempre he querido usar Yape, pero
no quiero saber nada de los bancos”.

Big Idea

A pesar de las restricciones por vivir en cuarentena, Yape
ya no tiene ninguna restriccion porque es para todos.

Ejecucion

Se hizo evidente que ahora Yape es para todos, en spots
que reflejaron las nuevas maneras de comunicar que
trajo la pandemia. Ademds de la dfiliacion, la campaia
incluyé educacion para que los nuevos usuarios usen Yape
correctamente.

Resultados

Mds de 514 millones de “yaperos” al cierre de 2020 (+3%
vs la meta), consoliddndose como la billetera digital mds
importante. Ademds, 117 millones de usuarios usaron por
primera vez un producto financiero.

Anunciante: Agencia:
BCP TBWA Perti
OMD Pert

Servicios no financieros
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El cdncer desaparecid

Antecedentes

La pandemia de la COVID-19 invisibilizé al cdncer de la
agenda publica. Se afecto el tratamiento, la prevencion y
la contratacion de seguros oncoldgicos. El reto era lanzar
una campana de sensibilizacion en un escenario adverso
de contagios, y ademds impactar en los indicadores de la
categoria.

Insight

Lo que no se habla, termina por no existir: sinadie habla de
cdncer,se dejade pensaren su prevencion.Toda la atencion
estaba sobre la atencién de la COVID-19, pero se estaban
descuidando otras enfermedades.

Big Idea

Elcdncer desaparecio..de la conversaciony, sinembargo,
contintia siendo la mayor fuente de mortalidad.

Ejecucion

Para comunicar que el cdncer es ‘la pandemia” que no se
debe olvidar, la campana incluyé un mix de medios (TV,
radio, digital),influencers y eventos de promocién de ventas.
Ademdis se sumaron 73 empresas dliadas de diversos rubros.

Resultados

Durante la campana (septiembre a noviembre del 2020),
se sostuvo el ritmo de ventas creciente con +6% (objetivo
4%).Se reforzaron canales mds eficientes como el multinivel
con +74% y el canal digital con +20%

Anunciante: Agencia:
Oncosalud Zavalita Brand
Building

Agencia contribuyente:

LaVena
Reset Medios
ADN Consultores




Ipsos, lider global en
investigacion de mercados
y de la opinion publica

P - Mas de Mas de
9 9 oo 14118000 &S 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 ﬁ
sociales como Ipsos Peru:

@ http:/ www.effie-perucom/
Kl nhttps//wwwifacebookcom/effieperu
) @tffieAwardsPeru

@ @effieperu


http://www.effie-peru.com/
https://www.facebook.com/effieperu
https://twitter.com/EffieAwardsPeru
https://www.instagram.com/effieperu/?hl=es-la
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