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

E ffie® Awards Perd constituye la Unica instancia profesional de

Los Effie® Awards Per( son organizados desde 1995 por el Grupo Valora
Per( S.A., bajo licencia de Effie® Worldwide.
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30 ANOS DE _
CREA_ACCION

La creatividad es efectiva cuando se
convierte en accién y genera resultados
reales. Esta es la premisa que promovemos
desde hace freinta anos en Effie Perl y se
refleja al celebrar las ideas que deslumbran,
funcionan y transforman el mercado.

Por eso, desde 1996 festejamos el marketing
que impacta con resultados y motivamos
las estrategias que mueven fermdmetros,
modifican el comportamiento de las
personas y permiten que las marcas sean
preferidas, ademds de amadas.

Agradezco infinitamente a los creadores

de estas obras fascinantes y efectivas, los
anunciantes y las agencias, porque este ano
nos han premiado con su confianza para
guebrar nuevamente el récord de casos
inscritos. Y tfambién alos curadores de las
obras, 10s jurados, que aportan su experiencia

y conocimientos para evaluar la efectividad. F L a VI n
Ellos son los protagonistas de la CREA_ACCION,
el concepto que nos acompana en la I\/l AG G |

noche de gala 2025. Creaciones que
generan accidn y marcan tendencias, DIRECTORA EJECUTIVA
permitiendo que nuestra industria siga DE GRUPO VALORA PERU

evolucionando.




LA CREATIVIDAD ES
EFECTIVA CUANDO
SE CONVIERTE EN
~ACCION Y GENERA
RESULTADOS
REALES. ESTA ES

LA PREMISA QUE
PROMOVEMOS
DESDE HACE
TREINTA ANOS
EN EFFIE PERU.

UNA HISTORIA DE EFECTIVIDAD

Las tres décadas de Effie Perd son una
muestra clara de esta evolucién. Nuestra
lista de campanas ganadoras refleja los
cambios de la sociedad peruana, desde
los nuevos patrones de consumo hasta
los comportamientos que adelantaron
tendencias.

Son los anunciantes y las agencias los
responsables de capturar la esencia
del momento para crear campanas
efectivas, que frascienden los anos

y son motivo de estudio. Y son |os
jurados quienes seleccionan entre
cientos de piezas las que combinan
la efectividad real con una
adecuada visidon del contexto.

Desde la organizacion de Effie Perq,
fratamos en todo momento de
responder a la constante evolucidn
de la sociedad y del marketing. Por
€50, incorporamos este ano dos
categorias nuevas, Integracion
Estratégica de Marcas y Youth
Marketing, que responden a desafios
de nuestros dias, y ajustamos algunas
definiciones de categorias clasicas.

Estamos listos para seguir celebrando
la publicidad que destacay
funciona, la que crea para generar
accién real. CREA_ACCION, por
muchos anos mas.



¢ QUE SON LOS PREMIOS EFFIE?

ffie® es la instancia profesional que inspira y fomenta la efectividad en las practicas de
marketing entodo elmundo. A través de los Effie Awards se otorga la distincion profesional de
mayor prestigio alas campanas publicitarias que destacan por tener una estrategia basada
en un poderoso INSIGHT, creatividad sobresaliente y resulfados de mercado que prueban su éxito.

A nivel mundial, Effie® es la Unica organizacién que evalda de manera holistica e integral las
diferentes formas del marketing. Ninguna campana es exitosa, por mds creativa u original que
seq, sino existe un andlisis riguroso previo que permita, en efecto, frazar objetivos ambiciosos que
—luego de una impecable ejecucidn— logren ser alcanzados y superados.

&Y CUALES SON SUS PRINCIPIOS BASICOS?

© O

Efectividad La efectividad Reconocemos
significa una sola es dindmica y celebramos la
cosa: funciona colaboracién

O I O
Somos el foro Nuestro foco
de la efectividad es global

en marketing

Reinvertimos El Effie se
en la industria lo tienen
que“ganar”

J @ D



COMITE ORGANIZADOR

Y COMITE CONSULTIVO
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METODOLOGIA

Y PREMIOS

Los premios que otorgala Jurados
organizacion son:

Para aspirar a alguno de os premios

! A Effie®, los participantes deben superar
4
‘ i F

>

dos instancias:

A debe otorgar alos participantes un

* Enlaprimera, elJurado de Seleccidn

puntaje mayor a 77, con lo que se

convierten en finalistas.

* Enlasegunda, el Jurado de Finalistas
realiza una nueva cdalificacién alos

participantes en la que se deciden

Bronce los casos ganadores.

Pu n’rajes Los puntajes minimos para obtener un premio Effie® son:

77 82 86

BRONCE PLATA ORO

,f! A .;Q




Criterios de evaluacion

Los jurados utilizan estos criterios para evaluar los casos:

Desafio, contexio Insight e idea Dando vida
y objetivos estratégica ala idea

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

Resultados

El Gran Effie

Unjurado de alto nivel y experiencia evalla

los casos de manera individual y secreta.

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

* Un jurado en votacion secreta elige al
mejor caso entre los ganadores de oro.

* La eleccidn se realiza antes de la

ceremonia de premiacion.




FINALISTAS
SELECCIONA LA CATEGORIA
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—— INNOVACION
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@ Alimentos

So-Pi-Ta

ANUNCIANTE
AJI-NO-MEN®

» ANTECEDENTES

Aji-no-men® buscaba aumentar la adopcidn de su
formato “vaso™ en Perd, mercado en crecimiento.
|dentificaron una oportunidad en jévenes con vidas
agitadas, apelando al arraigo cultural de la sopa
como alimento reconfortante ante el estrés.

» INSIGHT

En momentos de estrés, el consumidor busca sentirse
reconfortado con algo ré&pido y familiar.

» BIG IDEA

Aji-no-men Vaso se posiciond como un escape
emocional ala rutina, creando el *modo sopita™
para un breve ritual de calma 'y reconexion personal
en minutos, fransformando su consumo en un acto
reconfortante.

» EJECUCION

Videos cortos y contenido visual cercano
representaron momentos de estrés cotidiano,
integrando Aji-no-men® vaso y So-pi-ta como alivio
emocional. La campana se difundié en OOH, TikTok,
TV y plataformas digitales.

> RESULTADOS

Superd las metas de ventas en un 32% para el formato
vaso y acelerd el crecimiento del portafolio. Aumentd
la penetracion en hogares (+3.3pp) y el market

share en 0.5pp, impulsando el brand awarenessy la
intenciéon de uso futura (+2pp).

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Humans Peru LafinBrands, Senor Z,
Sordo, Masa

El match perfecto de AlaCena
con la comida peruana

ANUNCIANTE
ALACENA

» ANTECEDENTES

AlaCena, lider en salsas en Perq, sufrid cuatro anos de
caidas en ventas y rentabilidad por el alza de precios,
siendo vista como un lujo. Esto generd pérdida de
penetracion de hogares, lealtad y participacion de
mercado, afectando su negocio.

» INSIGHT

Adoro el sabor de las salsas pero no puedo
comprarlas, las extrano cuando mis platos cotidianos
empiezan a sentirse aburridos.

» BIG IDEA

AlaCena identificé la nostalgia de sus consumidores y
lanzé una estrategia integral. Combina campanas de
marketing que revalorizan el sabor con acciones para
mejorar la accesibilidad, reconquistando asi su lugar
en elmercado.

» EJECUCION

Integré spotsen TV, YouTube y via publica, precios
accesibles con el “Sachetdn™ y optimizacion del
canal tradicional. Reforzd el vinculo emocional con
AlaCena, garantizando disponibilidad y consumo a
pesar de las restricciones econémicas.

» RESULTADOS

AlaCena crecié +19% en ventas de mayonesa en
2024, superando niveles prepandemia y recuperando
+9pp en penetracion de hogares. Duplicd su EBITDA,
alcanzando S/ 100 millones, y fortalecid recompra
(+7pp) y lealtad (+5pp) con su campana de
comunicacion.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML Per( MediaHub



(@@ Alimentos

Promo Gloriosa 2024

ANUNCIANTE
LECHE GLORIA

» ANTECEDENTES

Gloria enfrenta un mercado de leches evaporadas
en declive y la competencia de Ideal. Busca revertir
esta situacion y superar los resultados de la “Promo
Gloriosa™ 2023 con menor presupuesto y duracion.

» INSIGHT

Cuando una persona se comunica como 10, generas
mayor atencidn y conexion.

» BIG IDEA

Gloriaresignificd “lecheros" asociéndolo ala
fidelidad ala marca. “Promo Gloriosa™ premié a
sus consumidores mas leales, reforzando que la
“suerte™ se construye con elecciones conscientes y
recompensando el hdbito de compra.

» EJECUCION

Promo Gloriosa 2024 combind medios masivos (TV,
radio, OOH) con digitales (social media, video
programdtico) y retail media, impulsando el trafico a
un chatbot de WhatsApp segmentado por usuarios
nuevos y recurrentes.

> RESULTADOS

“Promo Gloriosa 2024" superd sus objetivos,
impulsando un 7% en ventas y un 13% en etiquetas
registradas, a pesar de una menor vigencia. Impactd
amads de 15 millones de personas y con un Ad Recall
de 16%, el doble del benchmark de la categoria.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Starcom Per( Fahrenheit DDB

Mantente en tu salsa

ANUNCIANTE
POMAROLA

» ANTECEDENTES

Pomarola, lider tradicional, buscaba expandirse en

el canal moderno, donde competia con marcas
agresivas en precios y promociones. Ademds,
confando con un presupuesto limitado y sin el impulso
de una promo o de visibilidad institucional.

» INSIGHT

Sitengo que cocinar todos los dias, al menos quiero
pasarla bien, no sufrirlo.

» BIG IDEA

Transformar la cocina en una experiencia que se
conecte emocional y culturalmente con el estilo de
vida del publico joven, buscando que se mantengan
en su salsa. Lamarca'hacked' la cotidianidad,
invitando a jévenes a compartir y generar contenido
viral.

» EJECUCION

Innové con un recetario bailable impulsado por IA,
fransformando 60 recetas en canciones originales.
Se difundié a través de radio, redes sociales y
YouTube, complementado con publicidad OOH

y colaboraciones con influencers para maximizar
alcance e inferaccion.

» RESULTADOS

La campana impulsé un +3% en share de volumen
y +3pp en preferencia de marca. Generd 190,608
intferacciones y alcanzé al 93.5% del farget,
reposicionando ala marca en la mente del
consumidor.

AGENCIA
AGENCIA CONTRIBUYENTE
POTRO Initiative Perd
>



@ Articulos para el hogar

iEl gran lanzamiento de Marsella
Amazonia Tropical!

ANUNCIANTE
MARSELLA

» ANTECEDENTES

Marsella sufria un declive de ventas (-28%) por la
competencia de marcas econdmicas. Identificd en
el "Disfrute Sensorial™ una oportunidad para innovar,
reconectar emocionalmente con sus consumidores y
recuperar relevancia en la categoria.

» INSIGHT

Me agota lavar ropa, lo tolero cuando

uso detergentes con aromas increibles.
Lamentablemente, es dificil encontrar opciones en el
mercado.

» BIG IDEA

Marsella transformé el lavado de ropa en un momento
de placer sensorial con Amazonia Tropical, una
fragancia inspirada en el Perl que evoca emociones
positivas y rompe con lo tradicional.

» EJECUCION

Se apoyd en innovacion de producto, comunicacion
360°, influencers y experiencias en punto de venta.
Utilizd un funnel progresivo y activaciones sensoriales,
optimizando medios para conectar emocionalmente
con el pdblico.

» RESULTADOS

Impulsd un crecimiento del +4% en volumen deventas,
gue provinieron sobre todo de marcas econdmicas y
nuevos usuarios. Esto permitié retomar el crecimiento
fras 24 meses y alcanzar 15.7% de SOM. El Brand Power

Index mejord +17pp.
AGENCIA
AEENCIRA CONTRIBUYENTE
VML Perd MediaHub



Asociaciones de
I5) contenido de medios

Charitén: de la tele ala géndola

ANUNCIANTE
PANETON D’ONOFRIO

» ANTECEDENTES

Nestlé detecto una oportunidad de crecimiento en
el segmento econdmico del mercado de panetfones,
que dominaban marcas propias de autoservicios y
versiones econémicas de marcas tradicionales. Para
lograrlo, necesitaba ir mas alld de o funcional.

» INSIGHT

¢Para qué arriesgarme a comprar ofro panetdn?... Ya
tengo mi favorito y es parte de mi tradicion navidena.

» BIG IDEA

Crearon el primer reverse product placement del Perd:
un panetdn que nacié en Al Fondo Hay Sitioy llegd a
las géndolas, generando confianza inmediata al ser
una historia ya reconocida en los hogares peruanos.

» EJECUCION

Se impulsé Charitén mediante D’ Onofrio, reverse
product placement en Al Fondo Hay Sitio, alianza con
plazaVea/Makro y foco en América TV. Activaciones
digitales y en punto de venta, con 'Joel Gonzales',
maximizaron su alcance e impacto medidtico.

» RESULTADOS

En dos meses, la campana superd objetivos con S/ 4.5
millones en ventasy un 3.8% de SOM en el segmento
econdmico. Atrgjo al 11% de nuevos hogares y generd
USS$ 197,476 en rebote orgdnico.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
América TV McCann Lima, APOYO

Comunicacion, Thrive
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Era para siempre

ANUNCIANTE
AMY GUTIERREZ

» ANTECEDENTES

Amy Gutiérrez, consolidada en la salsa, enfrentala
inminente llegada de artistas urbanos al género.
Musicnes busca un hit en balada pop para mantener
su vigenciay conectar con nuevas audiencias.

» INSIGHT

A veces creemos que las cosas duran para siempre,
pero incluso esos 'siempres' tienen un fin,

» BIG IDEA

Amy Gutiérrez expandié su audiencia creando

una balada sobre amores fallidos, aprovechando
el alcance de la popular novela Al Fondo Hay Sitio
para superar la competencia en la industria musical
peruana y frascender su género originall.

» EJECUCION

Se insertd “Era Para Siempre™ en la teleserie Al Fondo
Hay Sitio, generando curiosidad y expectativa. Luego,
se lanzd la cancidén y sus videoclips, alcanzando el
nUumero uno en balada sin publicidad paga.

> RESULTADOS

La campana superd expectativas, posicionando a
Amy Gutiérrez #1 en radio con “Era para siempre™ (+22
millones de reproducciones). Sus ingresos por shows
crecieron +60% y el pdblico mostrd alta intencién de
agregar la cancidn a sus playlists (+73%).

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

VALOR Group, MARTE -
Creative House

AGENCIA

Bajo presupuesto

Refreshing Complaints

ANUNCIANTE
TADA

» ANTECEDENTES

Ante el fréfico extremo en Lima'y la frustracion por
pedidos frios, TaDa busca diferenciarse en delivery
de bebidas heladas, garantizando frio en todo su
portafolio y reposicionando el “pedido frio* como un
valor deseado.

» INSIGHT

Cuando pido comidary llega fria, me arruina el
momento.

» BIG IDEA

TaDa capitalizé la frustracién por pedidos frios,
sorprendiendo a consumidores y al equipo de de

un conocido programa radial con experiencias
personalizadas. La marca fransformd un inconveniente
en momentos memorables, consolidédndose como un
deliveryinnovador.

» EJECUCION

TaDa aprovechd una queja radial espontdnea

para lanzar Refreshing Complaints, sorprendiendo a
oyentes frustrados con cajas personalizadas, cervezas
heladas y descuentos. La campana se amplificd con
los locutores de El Show de Carloncho, generando
viralidad orgdnica y genuina.

» RESULTADOS

La activacién superd objetivos en una semana,
allograr 19,041 instalaciones y elevar en +45% las
ordenes. El atributo “cerveza fria™ ascendio al tercer
lugar en preferencia, validando un insight clave con
+500 menciones espontdneas.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
draftline CRP Radios
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Los lecheros de DanLac reparten
sabor a chocolate

ANUNCIANTE
DANLAC

» ANTECEDENTES

DanLac debiarevivir suleche chocolatada,
aprovechando el recuerdo emocional de sus
consumidores y una comunidad lafente. Ademas
se debia reactivar con un presupuesto publicitario
limitado y sin medios tfradicionales.

» INSIGHT

Ante la constante demanda de nuestros consumidores
por el producto, decidimos relanzarlo con precision,
foco tactico y presupuesto minimo.

» BIG IDEA

Sus lecheros se convirtieron en embajadores,
sorprendiendo con chocolatadas reales y generando
una conexién emocional amplificada en medios
digitales con unainversion eficiente.

» EJECUCION

La campana se enfocd en sorprender a consumidores
reales con los “Lecheros DanLac®, generando
contenido audiovisual y un despliegue digital
segmentado en redes sociales, priorizando la conexiéon
emocionaly la recompra.

> RESULTADOS

Impulsé las ventas de Leche Chocolatada DanLac en
+580%, alcanzando S/ 1.14 millones con una inversion
de S/9,202. Logrd 7.4 millones de impresiones y un
engagementrate del 15.66%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Independencia -

AGENCIA

Bajo presupuesto

Ensalchichados

ANUNCIANTE
REPSOL

» ANTECEDENTES

En un escenario de creciente competencia de Listo,
Tambo y OXXO, Repsol enfrentalba una caida en el
fréfico de sus fiendas. Esto los obligalba a modificar
su estrategia, limitando competir solo por ofertasy
buscando aumentar el fréfico en tiendas.

» INSIGHT

En comida, el peruano valora mucho la cantidad a
buen precio.

» BIG IDEA

La estrategia central consistié en involucrar al publico
en la creacidén de un nuevo combo, permitiéndoles
seleccionar productos y proponer nombres
innovadores, transformando a los consumidores en
cocreadores de la oferta.

» EJECUCION

La ejecucion combind participacion digital
(concurso para crear/nombrar el producto)
con esfrategia omnicanal: ulfrasegmentacion
digital, geolocalizacion, activaciones en tienda
y creatividades virales con personajes de salsas,
logrando alta conversidn en zonas estratégicas.

» RESULTADOS

La campana impulsd el trafico en tiendas Repsol con
un incremento del 60%, mientras que la venta de los
combos Ensalchichados crecid 900% en el primer mes
y alcanzd un 322% de aumento sostenido en los diez
meses de ejecucion.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Olistico -

AGENCIA



Banca y finanzas

Tu ofro banco

ANUNCIANTE
BANCO PICHINCHA

» ANTECEDENTES

Banco Pichincha, ante la reduccién de tasas, buscd
atraer ahorristas de bancos grandes. Debia repensar
su estrategia, para dejar de captar clientes voldtiles y
apuntar a clientes de bancos grandes que ya tienen
hdbito de ahorro.

» INSIGHT

En mibanco de siempre recibo misueldo,
fransacciono y tengo una cuenta de ahorros pero mi
dinero no crece.

» BIG IDEA

Pichincha se posiciond como “el otro banco™,
complementario al principal, para captar al segmento
Alto Valor. Ofrecid mejores beneficios y menores
costos, atrayendo a clientes que buscaban optimizar
sus ahorros sin abandonar sus bancos fradicionales.

» EJECUCION

La campana se ejecutd en via publica, digital (Meta,
TikTok, Google, Programatica) y television (auspicio
Milagros Leiva). Utilizé un enfoque tipografico con el
color amairillo distintivo, priorizando precision técticay
segmentacion.

> RESULTADOS

La campana impulsé un crecimiento del 45% en
cuentas activas de alto valor y aumentd un 75%

la recordacion espontdnea en el segmento AB.

Se posiciond como lider en ahorro, duplicando su
consideracién como primera opcidn y logrando un
incremento del 6% en percepcién positiva.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
WHY_NOT? Kantar Worldpanel Perd,

Central Media

La Jugueteria Regalona del
Cuy Magico

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

Tras la recesion econdmicay la liberacion de CTS/AFP,
el ahorro en Perl decayd. BCP enfrentaba caida de
saldos y alta competencia en temporada navidena,
requiriendo una estrategia innovadora para fomentar
el ahorro sostenible.

» INSIGHT

Los peruanos prefieren gastar porque no ven
beneficios en ahorrar nireciben los incentivos
adecuados de la categoria para hacerlo.

» BIG IDEA

Recompensa la fidelidad del cliente tfransformando el
ahorro en una experiencia gratificante con beneficios
tangibles y memorables. La estrategia busca
incentivar el hdbito del ahorro y fortalecer la confianza
en el BCP como un aliado financiero que premia sus
decisiones.

» EJECUCION

BCPimplementd “La Jugueteria Regalona del Cuy
Magico", una experiencia que premié a mds de 8,000
ahorradores con atractivos premios. La campana
viralizd contenido en redes sociales y consolidd el
ahorro como una actividad emocionante para los
peruanos.

» RESULTADOS

Superd las expectativas, generando S/ 53.6 millones en
saldos y un crecimiento del 146% en registros Unicos vs
2023. La participacion de mercado aumentd a 44.7%,
consolidando el liderazgo del BCP. La percepcion del
banco como “el mejor lugar para ahorrar® crecid 8pp.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Circus Grey, OMD Perd -

AGENCIA
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Banca y finanzas

Ahorros

ANUNCIANTE
COMPARTAMOS FINANCIERA

» ANTECEDENTES

Compartamos Financiera, especializada en
microcréditos, buscaba posicionarse como banco
equiliorando su cartera (90% créditos) con productos
de ahorro. Paralograrlo, debia superar barreras
culturales en los segmentos de ingresos medios y bajos.

» INSIGHT

Las personas buscan productos de ahorro flexibles
y accesibles, pero sienten que no hay un producto
disenado para ellos.

» BIG IDEA

La estrategia consistid en desarrollar productos y
mensajes diferenciados bajo una misma marca,
utilizando historias de éxito con personajes
identificables. Esto humanizé los servicios financieros,
reforzd la identidad de marca y motivé el ahorro,
nmaximizando impacto y recordacion.

» EJECUCION

Se implementd una estrategia 360° con sforytelling
emocionalen TV, radio, via pudblica y digital, usando
personajes memorables que representaban distintos
fargefs. La combinacion de medios masivos y
segmentacion precisa maximizé alcance y relevancia,
reforzado por activaciones presenciales.

» RESULTADOS

Con una base inicial de 115,818 clientes de ahorros y
un objetivo de crecimiento del 20%, la estrategia logrd
281,388 clientes en 12 meses, superando ampliamente
la meta con unincremento del 142.9% en captacion.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Olistico -

AGENCIA
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Lata 473

ANUNCIANTE
CUSQUENA

» ANTECEDENTES

Cusguena enfrentaba una caida sostenida en ventas
de su formato principal (620 ml) debido a cambios en
elmercado y tensiones econémicas. Buscaba revertir
esta situacion ampliando su oferta a formatos mds
accesibles y frecuentes.

» INSIGHT

Quiero seguir disfrutando lo que me gusta, porque
vale. Solo necesito una forma mds justa de acceder
aello.

» BIG IDEA

Cusquena expandié su alcance premium a momentos
culturales significativos con ediciones especiales.
Celebré larigueza peruana a través de un disefio
estratégico que evoca orgullo y estilo, fortaleciendo su
conexidén emocional sin perder esencia.

» EJECUCION

Se activé el nuevo formato Cusquena 473 mlen
eventos masivos y puntos de venta clave, destacando
disenos de edicion limitada y sabores especiales,
reforzando la conexidén emocional y el valor percibido.

» RESULTADOS

Cusquena 473 mlimpulsé el crecimiento del segmento
Single Serve (+30% mix de ventas), liderando con el
55% del volumen incremental. La saliencia de la marca
alcanzd unrécord de 151.5 puntos.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Perq,
draftline

- Bebidas alcohodlicas



El verdadero ganador de Paris 2024

ANUNCIANTE
CORONA CERO

» ANTECEDENTES

Corona Cero ingresé al mercado peruano de
cervezas sin alcohol, un segmento con bajo consumo
y estigmatizado. La marca construyd la categoria 0.0%
aprovechando los Juegos Olimpicos de Paris 2024
para posicionarse como una opcion premiumy de
disfrute auténtico.

» INSIGHT

Me gusta disfrutar una cerveza, pero no siempre es
momento para alcohol. Quiero poder elegir cémoy
cudndo disfrutarla.

» BIG IDEA

Corona Cero redefinid su posicionamiento en Perd

al aprovechar los Juegos Olimpicos de Paris 2024. Se
inserté en momentos de consumo no tradicionales,
asocidndose al bienestar posdeporte e impulsando su
conexién emocional con nuevos consumidores.

» EJECUCION

Intfegré medios fradicionales y digitales, destacando
su presencia en las Olimpiadas con spofs, auspicios y el
primer trial en vivo de cerveza en TV. Priorizd sampling
y visibilidad en puntos de venta.

> RESULTADOS

En seis meses, Corona Cero impulsd +121% el volumen
del segmento, alcanzando un 73.6% de participacion
de mercado y 90% de awareness nacional. El
sentimiento positivo en redes sociales se triplicd,
llegando al 68%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Leo Peru Zenith Media Perd

é Bebidas no alcohdlicas

90 anos dando gusto con todo

ANUNCIANTE
INCA KOLA

» ANTECEDENTES

Inca Kola, icono cultural peruano, enfrentaba
estancamiento y pérdida de relevancia ante un
mercado fragmentado. Debia resignificar sus 90 anos
de historia para despertar orgullo y evitar convertirse
enunrecuerdo.

» INSIGHT

Lavida va cambiando, lo verdaderamente
importante no.

» BIG IDEA

Inca Kola transforma su 90 aniversario en una poderosa
declaracién cultural, resignificando su legado como
un simbolo atfemporal que conecta generaciones
peruanas a tfravés de la experiencia emocional de
“dar gusto con todo™ en momentos clave de sus vidas.

» EJECUCION

“90 anos dando gusto con todo™ se implementd con
empaques especiales, medios tradicionales y digitales,
influencers y activaciones experienciales. Priorizé lo
digital (62%) buscando awareness, engagementy
conversion.

» RESULTADOS

La campana superd las metas con +8% en volumen
de ventas (4.9M litros adicionales) y un awareness
espontédneo de 77%. Se convirtié en la mds exitosa de
los Ultimos 3 anos segln Excite.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE
EssenceMediacom

Perd, VML Perd, Burson
Cohn & Wolfe

AGENCIA

McCann Lima



En Fiestas Patrias, celebremos nuestras
diferencias con eso que nos une

ANUNCIANTE
INCA KOLA

» ANTECEDENTES

Inca Kola, lider en el Per(, afrontalbba un declive en
el consumo de gaseosas y la preferencia por otras
bebidas. Buscaba conectar con jovenes sin perder
vigencia ni generar rechazo.

» INSIGHT

Los peruanos estamos de acuerdo en dos cosas: 1. No
estamos de acuerdo en nada. 2. Inca Kola.

» BIG IDEA

Inca Kola orquestd una campana para Fiestas
Patrias que aprovechd las diversas expresiones
culturales peruanas, destacando su producto como
un elemento unificador en medio de contrastes y
fradiciones a nivel nacional.

» EJECUCION

La campana #CelebremosConEsoQueNosUne utilizd
social listening para identificar temas de debate
comuny los representd en diversos canales con Inca
Kola como punto de unidén. Amplificd el mensaje a
fravés de medios integrales y experiencias de marca.

> RESULTADOS

#CelebremosConEsoQueNosUne impulsd un
crecimiento del +304% en ventas de cajasde 1.51y
+103% en las de 500 ml. El consumo semanal aumentd
+6.95pp y el engagementrate alcanzd un 52%,
superando en +7/pp al periodo anterior.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE
EssenceMediacom

Perd, VML Per(, Burson
Cohn & Wolfe

AGENCIA

McCann Lima

' Bebidas no alcohdlicas

Lo estds haciendo bien

ANUNCIANTE
LECHE GLORIA

» ANTECEDENTES

Gloria enfrentaba un declive en ventas de IGcteos,
con una caida en el mercado y un consumo cada vez
mas racionalizado por precio, afectando su principal
producto, el tarro de leche azul.

» INSIGHT

Dudo si estoy criando bien a mi hijo, pero cuando
hacen una buena accién, sé que lo estoy haciendo
bien.

» BIG IDEA

Leche Gloria redefinié su marketing, pasando de un
enfoque en el producto a uno emocional. lconizd su
lata azul y blanca como simbolo de reconocimiento al
buen trabajo parental, fortaleciendo su vinculo con los
consumidores.

» EJECUCION

“Lo Estds Haciendo Bien™ se difundié através de
medios fradicionales y digitales, OOH, TV, redes
sociales y un podcast en Spotify, reforzando la
conexién emocional con las familias peruanas.

» RESULTADOS

Impulsd +2.9pp el volumen de ventas de Gloria
enteray frend la caida total de leche con una
diferencia sobre la prevision de 10.6%. El Brand Power
crecié +2.9pp, destacando mejoras significativas en
branding.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Fahrenheit DDB Starcom Per(



El buen diente

ANUNCIANTE
DENTO

» ANTECEDENTES

Dento enfrentaba un desafio de percepcion

de calidad frenfe alideres globales. En lugar de
estrategias convencionales, la marca optd por
diferenciarse en un mercado competitivo con alta
inversion en 1+D y publicidad.

» INSIGHT

Amo la comida peruana, pero me preocupa que
su intensidad afecte mi aliento, higiene bucal y
relaciones sociales.

» BIG IDEA

La campana celebrd “el buen diente peruano™,
extendiendo su exigencia a la higiene bucal.
Reivindicé el paladar peruano invitando a disfrutar
con orgullo una pasta dental de calidad superior,
dlineada con la mejor sazédn del pais.

» EJECUCION

“Elbuen diente" se ejecutd con TVC, OOH, contenido
digital y activaciones gastrondmicas, incluyendo
fechas clave como el Dia del Ceviche. Se optimizd el
video 360° expandiendo su alcance a Connected TV
y Max.

> RESULTADOS

La campana impulsé las ventas en un +8,5%,
fortaleciendo la percepcion de calidad (+9pp) y el
atributo clave “vale mas de lo que cuesta™ (+7pp).
Generd +3.706 comentarios positivos, superando
ampliomente la meta.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Rosado Toledo & IPG Mediabrands

Per(, Grupo Lucky,

MediaHub

Belleza y cuidado personal

Dominemos el rojo: toalla larga de
dia

ANUNCIANTE
NOSOTRAS

» ANTECEDENTES

Nosoftras buscd defender su liderazgo innovando
con productos de valor agregado y fortaleciendo
su conexion emocional con las consumidoras para
sostener el crecimiento del negocio, en un mercado
de foallas higiénicas en contraccion y mayor
competencia.

» INSIGHT

En dias de flujo abundante toca elegir entre
comodidad y seguridad porque no encuentro un
producto que me brinde amibos.

» BIG IDEA

Nosotras innovd en higiene femenina con la Toalla
Larga de Diag, ofreciendo mayor absorcién para
seguridad y comodidad en flujos abundantes. Impulsé
un cambio hacia productos de mayor valor en el
segmento diurno.

» EJECUCION

Se basd en el Rio Rojo de Cusco para comunicar
el beneficio del nuevo producto, implementando
activaciones en TV, medios digitales, via publica 'y
sampling. Reforzd la seguridad y comodidad con
mensajes clave y llamados a la accidn.

» RESULTADOS

Impulsd un crecimiento de +7.3pp en rentabilidad,
alcanzando 58.7%, y permitié crecer +1.8pp en share
of value. Ademds, contribuy a elevar el TOM a 57.0%,
superando la metaen 1pp.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Boost Brand PHD PerG
Accelerator
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Te Amards

ANUNCIANTE
AMARAS

» ANTECEDENTES

Amards, fras un rdpido posicionamiento, experimentd
ventas decrecientes y menor conexidn con su
identfidad de “Peruanidad™. Buscaba fortalecer

su propuesta de valor a fravés de unainiciativa
emocional que comunicara su mision social y
recuperarad el vinculo con sus consumidoras.

» INSIGHT

A veces cuando me veo en el espejo, me frustro
porqgue siento que lo que veo no es suficiente.

» BIG IDEA

Amards conectd emocionalmente con mujeres
peruanas a través de una cancién original de Amy
Gutiérrez, impulsando el amor propio y fortaleciendo el
vinculo con la marca mediante un mensaje auténtico
y artistico.

» EJECUCION

La campana se ejecutd en tres etapas: intriga,
develamiento (con el videoclip “Te Amards™)

y refuerzo/acciones sociales (OOH, digitaly
colaboracién con Care). Priorizd alianzas medidticas
para optimizar el presupuesto.

> RESULTADOS

Fortalecié la conexién emocional para liderar el
atributo “peruanidad®, lo que permitié crecer +1.9%
en SOM y +20% en ventas. Mds del 80% de las mujeres
mejord su autopercepcion, generando un 99% de
sentimiento positivo.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

MediaHub, LLYC

AGENCIA

VALOR Group, MARTE
Creative House

Branded Content

Convirtiértete en un rey de lo seguro

ANUNCIANTE
PACIFICO SEGUROS

» ANTECEDENTES

Pacifico EPS, lider en el mercado peruano, buscaba
conectar conlas pymes, percibidas como un
segmento distante. Se propuso fransformar la idea de
la EPS como un gasto a una inversion estratégica para
el crecimiento empresarial.

» INSIGHT

Los emprendedores peruanos son reyes en sus
negocios, pero Pocos saben que cuidar a su gente
también los hace reyes.

» BIG IDEA

Resignificd simbolos de respeto popular para
posicionar a Pacifico EPS Negocio como aliada

del éxito empresarial, asociando la salud de los
colaboradores ala figura del “Rey" en el dmbito del
negocio.

» EJECUCION

Utilizd historias de éxito de emprendedores (Reyes_
PYME) en YouTube, redes sociales y radio, destacando
cdmo invertir en la salud de sus colaboradores impulsa
el crecimiento del negocio con Pacifico EPS.

» RESULTADOS

Impulsd las ventas de EPS en pyme un 25.6%
interanual, superando objetivos. Fortalecié la marca,
incrementando 4 puntos en consideraciéon como
“primera eleccién™ y 2 puntos en percepcion de
confianza. Posiciond las EPS como una inversion
estratégica.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

MullenLowe SSP3 Perd, -
OMD Pert

AGENCIA



| Branded Content

b

Flechados, el juego que conquistd a
los gamers en San Valentin

ANUNCIANTE
PICARAS

» ANTECEDENTES

Tras un crecimiento significativo en el 2023, la marca
buscaba sostener el impulso de su galleta sabor fresa
en San Valentin 2024, expandiéndose a la audiencia
gamery fortaleciendo su conexion con los Gen Z.

» INSIGHT

Todo gamernace para competiry se “desvive™ por
ser siempre el primero en descubrir nuevos juegos o
escenarios desconocidos.

» BIG IDEA

Retar alos gamers a expresar sulado “mads romdntico™
através del metaverso, recreando un espacio icdnico
de la cultura popular peruana para “vivir el amor.

» EJECUCION

Desarrollaron un mapa inferactivo en Roblox,
replicando el Parque del Amor, donde jugadores
competian por premios fisicos. La campana se impulsd
con influencersy fuerte inversion en medios digitales y
via publica.

» RESULTADOS

“Flechados" incrementd las ventas +102% versus 2023,
generando + S/ 939 mil en ventas incrementales. El
valor de portafolio alcanzd + S/ 10.2 mil, impulsado
por una experiencia inmersiva en Roblox con +12,500
usuarios Unicos y 30 minutos de interacciéon promedio.

AGENCIA
acehel CONTRIBUYENTE
Digitas Perd IPG Mediabrands Peru



@ Cambio positivo bien social - Marcas

Conejito

ANUNCIANTE
AMERICA TELEVISION

» ANTECEDENTES

América TV y El Comercio visibilizaron la necesidad
de encontrar hogares temporales para mas de 3,000
ninos peruanos. Antfe la falta de prioridad estatal,
buscaron generar empatiay facilitar el acceso a
informacion sobre acogimiento temporal.

» INSIGHT

Estos ninos en desamparo se culpan a si mismos de
lo que les sucede, deseando simplemente un hogar
seguro.

» BIG IDEA

A través de una narrativa emocional, generar que
las personas entiendan mediante experiencias el
mundo de los ninos en busca de hogares temporales,
rompiendo las barreras de la indiferencia.

» EJECUCION

La campana visibilizé el acogimiento temporal a
través del cortometrgje “Coneijito™, una landing
pagey la participacion de talentos de América TV,
complementada con contenido en El Comercio.
Integrd television, redes sociales y medios impresos en
fres fases estratégicas.

> RESULTADOS

Duplicé las familias acogedoras activas en

Per(, superando las 740. Impulsd el interés por el
acogimiento familiar (+13pp en Google) y generd mds
de 30k visitas ala landing page.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Lemon. -

AGENCIA

Amunas Siembra de Agua

ANUNCIANTE
CUSQUENA

» ANTECEDENTES

Backus enfrenta la creciente crisis hidrica en Perd,
especialmente en Lima, donde el acceso al agua es
limitado. Cusquena busca una solucién coherente a
este desafio, revalorizando técnicas ancestrales como
las amunas para proteger el recurso.

» INSIGHT

En un mundo que solo avanza, a veces el verdadero
progreso estd en rescatar la sabiduria de quienes
vinieron antes.

» BIG IDEA

Cusquenay Backus revitalizan amunas, canales
preincaicos, para infilfrar agua en las montanas

y alimentar el rio Rimac, beneficiando a Lima. La
iniciativa transformal lo ancestral en impacto tangible,
redefiniendo el valor premium con sostenibilidad y
beneficio social.

» EJECUCION

Se implementd una estrategia creativa en fres etapas
y un plan de medios ESG, reconstruyendo 47 km de
amunas. Esto generd impacto ambiental, social y un
ROl de 15x en earned media.

» RESULTADOS

La campana superd metas: 8.5 M m?3 de agua
infiltrada, impactando a +172K personas y
rehabilitando 47 km de amunas. Backus mejord su
reputacion y se logré un ROl de 15x en earned media.

AGENCIA
ASENCA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Perq,
draftline



@ Cambio positivo bien social - Marcas

#UsemosEICelularConModeracion:
ahora te lo dicen Karina&Timoteo y
tus hijos

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel identificd una paradoja: la gente reconoce

la hiperconexidn, pero no se considera a

si misma dependiente. Ante esto, lanzd
#UsemosEICelularConModeracion, buscando generar
conciencia a través de figuras significativas como
nuestros hijos o personajes con los que crecimaos.

» INSIGHT

Hay realidades que negamos —por cualquier
razén— hasta que viene alguien muy importante para
nosotros y noslas hace ver.

» BIG IDEA

#UsemosEICelularConModeracion evidencid el
impacto del celular en la familia y el sueno. La
campana realizé un experimento social sobre padres
distraidos y revividé un clésico infantil con Karina &
Timoteo para promover una desconexion digital
consciente.

» EJECUCION

Se promovid un uso consciente de la tecnologia
con confenido emotivo y figuras iconicas

como Karina&Timoteo, bajo el hashfag
#UsemosEICelularConModeracion. Para maximizar
su alcance se apostd por los formatos digitales y
publicidad en el prime fime de television.

> RESULTADOS

Superd sus objetivos, impulsando el atributo uso con
moderacién mi celular en +11 puntos frente a Claro

y el apoyo al desarrollo de los peruanos y sociedad
en +9 puntos. #UsemosElCelularConModeracion se
posiciond en el Top 4 de conceptos asociados a Entel.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry, Fearless

AGENCIA

McCann Lima

Arriba Mujeres Cuerpos

ANUNCIANTE
FALABELLA

» ANTECEDENTES

Ante un mercado competitivo, Falabella busca
tfrascender lo comercial y consolidarse como
referente en equidad de género, generando un
cambio real en la autopercepcion de las mujeres
peruanas desde la ninez.

» INSIGHT

7 de cada 10 mujeres se sienten inseguras con su
cuerpo.

» BIG IDEA

La campana redefine la comunicacién de marca

al centrarse en ninas en la preadolescencia,
abordando la inseguridad corporal y fomentando
una autoimagen positiva en una etapa crucial de
desarrollo, para construir un futuro libre de estereotipos
de géneroy belleza.

» EJECUCION

*Arriba Mujeres® impulsé la autoconfianza femenina
con una estrafegia integrada en via publicay
digital. Cocred una “Guia de la Autoconfianza™ con
Aeqguales, potenciada por influencers, logrando 355
millones de impactosy 17.8 millones de vistas.

» RESULTADOS

Logré +31pp en atributos de propdsito frente el
principal competidor y generd un +20% en cambio

de percepcidn. Las inferacciones digitales crecieron
+135%, impactando a 2,250 personas con una guia de
autocuidado.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
Circus Grey IPG Mediabrands Per(



@ Cambio positivo bien social - Marcas

El rap contra el bullying

ANUNCIANTE
JOCKEY PLAZA

» ANTECEDENTES

Tras la pandemia, hubo un aumento de casos de
violencia escolar; sin embargo, estos no estaban
correlacionados con la verdadera cantidad de casos
registrados por el MINEDU. Jockey Plaza 'y CRP buscan
motivar los reportes e involucrar alos estudiantes en el
proceso.

» INSIGHT

Si queremos que ninos y ninas se afrevan a enfrentar un
problema, primero escuchemos qué tienen para
decirnos sobre él.

» BIG IDEA

Jockey Plaza y CRP dieron voz alos estudiantes para
que creen y difundan un mensaje que provenga de
ellos mismos que ayude a mejorar la problemdatica
del bullying, motivando a mds personas a reportar los
Casos de violencia escolar.

» EJECUCION

Se difundié la musica contra el bullying de “VEIS RAP*
grupo de rap estudiantil en Radio Planetfay redes
sociales. Se complementd con publicidad OOH

y piezas del MINEDU, priorizando la afinidad con
estudiantes.

> RESULTADOS

Los reportes contra el bullying aumentaron +12%,
mejorando la percepcion del Jockey y fortaleciendo
su asociacion con la lucha anti-bullying. Mientras que
Radlio Planeta obtuvo 92% de sentimiento positivo

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

VALOR Group, MARTE -
Creative House

AGENCIA

CIEN, la crema femenina que ayudd
a denunciar los casos de violencia
de forma segura

ANUNCIANTE
PLAZAVEA

» ANTECEDENTES

Ante el alto indice de violencia de género en el Pera y
el femor a denunciar, plazaVea cred un canal digital
seguro para brindar apoyo discreto asus clientas,
consolidédndose como un aliado en su bienestar y
seguridad.

» INSIGHT

Ellas viven 24/7 con sus agresores y no denuncian por
miedo. Incluso, una linea segura como el Chat100, es
resgoso.

» BIG IDEA

CIEN, una crema facial ficticia en plazaVea.com.pe,
cred un espacio seguro en linea para que mujeres
victimas de violencia accedan ainformacién y
denuncien discretamente a través de un chat,
instalado en nuestra web.

» EJECUCION

CIEN se promociond digitalmente en Facebook, TikTok,
Google y YouTube, y en tiendas fisicas con cédigos QR.
Se usaron influencers femeninas y mensajes discretos
paraimpulsar fréfico al e-commerce de plazaVea.

» RESULTADOS

Alcanzd a +9 millones de mujeres, impulsando un
+60% en trafico web y un +3,300% en shares. Se registrd
un récord de atenciones en Chat100y un 94% de
senfimiento positivo neto.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Tribeca Media -

AGENCIA



@ Cambio positivo bien social - Marcas

Colegios WOW: democratizando el
acceso d Internet en el Pera

ANUNCIANTE
wow

» ANTECEDENTES

WOW identificd una profunda brecha digital en zonas
rurales peruanas. La startup buscaba democratizar

el acceso ainternet de alta velocidad, impactando
positivamente la educacion y superando desafios de
inversion y reconocimiento de marca.

» INSIGHT

Elinternet es clave para una educacién equitativa y el
progreso social en zonas rurales.

» BIG IDEA

Posicionarse como un agente de inclusion
digital,conectando gratuitamente a colegios rurales
gue no tenian acceso a Internet para impulsar la
alfabetizacién digital.

» EJECUCION

Se disend un plan descentralizado y se ejecutd
colegio por colegio. En la medida que se conectaban
instituciones se comunicaban localmente los avances
a través de multiples plataformas y voces regionales.

> RESULTADOS

La campana conectd a mds de 480 colegios
y alcanzé a mds de 25 millones de personas. El
sentimiento positivo de marca llegd al 83% y el
engagementdigital aumentd en un 26%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Zombieland Porter Novelli, Initiative
Per

Teletdén, el partido de todos

ANUNCIANTE
YAPE

» ANTECEDENTES

Ante lainédita falta de cumplimiento de la meta de
la Teletén 2023 por la crisis econdmica, Yape buscd
revertir la situacion y movilizar la solidaridad nacional
aprovechando su auspicio con la seleccidon peruana.

» INSIGHT

El peruano aun en las situaciones mds adversas
mantiene un espiritu solidario.

» BIG IDEA

La campana transformad la pasidn futbolistica peruana
en un movimiento de solidaridad nacional, utilizando
Yape para masificar donaciones y frascender el
dmbito deportivo, impulsando un acto de apoyo
colectivo a quienes mds lo necesitan.

» EJECUCION

Yape transformé el partido Perl vs Colombia en “El
Partido de Todos" para recaudar fondos. Activd
donaciones a fravés de la app, drones con codigos
QR, medios propios y spots en television.

» RESULTADOS

Yape captd el 55% de las donaciones de personas
naturalesy se recaudd cerca de S/ 3 millones,
ayudando a que la Teletén supere su meta de

S/ 8 millones.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
121 Latam OMD Peru



Comunicacion interna

Comunicacidén que previene
incidentes de ciberseguridad

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

Ante el incremento de ciberataquesy la
vulnerabilidad humana, el BCP buscaba fortalecer su
culfura de prevencion para mitigar riesgos financieros
y reputacionales asociados a incidentes de seguridad
en sus operaciones.

» INSIGHT

El riesgo se infernaliza cuando se evidencian las
consecuencias redles, despertando la responsabilidad
personal ante ataques de phishing.

» BIG IDEA

Transformar la comunicacioén fradicional en una
experienciainmersiva'y emocional que frasladara el
peligro de un ciberataque a un escenario tangible,
apostando por historias que enganchen.

» EJECUCION

Desarrollé una nueva narrativa centrada en el
ciber-delincuente “El Villano™ que se infegrd en
una campana full funnelen la web y workshops
vivenciales, entre otros, que recrean experiencias
reales para impulsar cambios conductuales.

» RESULTADOS

La estrategia redujo las caidas en simulacros de
phishing de 9% a 0.4%, superando el benchmark
infernacional. El reporte seguro de correos aumentd
del 56.4% al 77.5%, impulsado por una mayor
percepcion del riesgo.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Duepik, Macumba -
Filmogrdafica

AGENCIA



Idols for a day

ANUNCIANTE
CASINO

» ANTECEDENTES

Casino, fras un exitoso 2023, buscaba conectar
auténticamente conla GenZ, a pesar de baja
afinidad y tendencia. Se planted un desafio en
un mercado safturado, priorizando experiencias
disruptivas y valores del farget.

» INSIGHT

Los K-pop fans enfrentamos prejuicios, por eso
nos botan y excluyen de lugares donde nos gusta
juntarnos y expresarnos.

» BIG IDEA

Casino desafié los prejuicios sociales hacia la
comunidad K-pop, tfransformdndolos en experiencias
Unicas que celebraron su pasion y libertad de
expresion, alineédndolos; ademds, con el propodsito
de Casino de convertirse su aliado al celebrar la
diversidad.

» EJECUCION

La campana ofrecié una experiencia inmersiva con un
reality showy activaciones presenciales. Documentd
el proceso en redes sociales, fomentando interaccion
y sorteos experienciales para conectar con la
comunidad K-pop.

> RESULTADOS

Idols for a day impulsé un crecimiento del +26% en
ventas y aumentd la participacién de mercado
en +4.5pp. Generd un +300% en interacciones en
redes sociales, con un 80% de senfimiento positivo,
fortaleciendo su conexiéon con la Generacion Z.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML PerG MediaHub

Comunidades comprometidas

Estar Bien, convirtiendo una
plataforma, en una comunidad
donde todo es posible

ANUNCIANTE
RIMAC SEGUROS

» ANTECEDENTES

Rimac Seguros busco diferenciarse en el competitivo
mercado peruano fransformando su plataforma
digital EstarBien.com.pe en la comunidad de bienestar
mas grande del pais, impulsando su propdsito y
fortaleciendo su conexidn con las audiencias.

» INSIGHT

Cambiar es dificil solo; con el grupo correcto, nace la
motivacién que convierte lo saludable en una forma
de vida.

» BIG IDEA

EstarBien.com.pe evolucioné a una comunidad
activa de bienestar, infegrando a sus usuarios a fravés
de grupos en WhatsApp y promoviendo el running.
Impulséd asi el cumplimiento de hdbitos saludables,
demostrando que el cambio es posible con apoyo
colectivo.

» EJECUCION

Activd mas de 18 comunidades en WhatsApp y redes
sociales con contenido personalizado y experiencias
de bienestar. Capitalizd el interés de runners,
auspiciando maratones clave como la Lima 42K y
complementando con acciones en TikTok y YouTube.

» RESULTADOS

EstarBien.com.pe consolidd su posicidn para Rimac,
reduciendo el churna 1.3%y reteniendo $1.1 millones
en primas. El Brand Power creci6 +7.3 puntos y el NPS
alcanzd 90, duplicando la recurrencia de usuarios
antiguos (49%).

AGENCIA
ACANCS CONTRIBUYENTE
Digitas Peru Starcom Perd, Revenue



Concientizacion y educacion
sobre enfermedades - Marcas

iEl primer supermercado en el
mundo en vender mamografias!

ANUNCIANTE
TOTTUS

» ANTECEDENTES

Ante el alto indice de mortalidad por cdncer de
mama en el Per( y las barreras de acceso asu
deteccion, Toftus busca escalar su innovadora
campana, manteniendo impacto y relevancia con
recursos limitados.

» INSIGHT

Cuando crees que no te va a pasar, es mdas facil
postergarlo. Y si cuesta caro, peor aun.

» BIG IDEA

El supermercado democratizé la prevencion femenina
al ofrecer mamografias en géndolas, reduciendo
costos y colaborando con 14 marcas. Escald aun
modelo sostenible que busca salvar vidas,reduciendo
el costo.

» EJECUCION

Redujo el precio de las mamografias a S/ 49.90 para
hacerlas md&s accesible. Ademas, fortalecio sus
alianzas estratégicas y amplificd el mensaje a nivel
nacional —Trujillo y Arequipa— mediante influencers,
medios digitales, radio y publicidad exterior,
promoviendo la prevencion.

» RESULTADOS

Logré colocar un +62% de mamografias versus 2023
y un engagement +138% en redes sociales. Se logrd
incorporar 14 alianzas estratégicas y colocar 486
mamografias.

AGENCIA
AEENCIRA CONTRIBUYENTE
McCann Lima Initiative Perd, Azerta
Peru
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La Reserva Rosa

ANUNCIANTE
LIGA CONTRA EL CANCER

» ANTECEDENTES

En el Pery, la baja cultura de prevencion del cdncer
de mama se evidenciaba en pocas reservas de
mamografias frente alas 95,000 en restaurantes
hechas por mujeres. Se requeria un enfoque disruptivo
para colocar la prevencion en el centro de atencion
de nuestra audiencia.

» INSIGHT

Si reservamos para compairtir, ¢ por qué no para
cuidarnos o proteger a quienes amamaos?

» BIG IDEA

Se asociaron con Mesa 24/7 para credr un espacio
dentro de sus sistema que facilite la reservas de
mamografias, creando un movimiento de apoyo
familiar en el cuidado de la salud.

» EJECUCION

Lanzaron La Reserva Rosa, que une la prevencion y
gastronomia, ofreciendo descuentos y recordatorios.
La campana se impulsé a través de redes sociales,
influencersy medios OOH, priorizando un enfoque
digital en octubre.

> RESULTADOS

Incrementdé +400% las reservas de mamografias, con

un 85% via Mesa 24/7 y un 15% realizadas por hombres.

El engagement subid 38% y se generd USS 150,000 en
free media.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Rosado Toledo & Mesa 24/7

2 Cuidado de la salud

El lado mdas humano de los seguros

ANUNCIANTE
PACIFICO SEGUROS

» ANTECEDENTES

Pacifico enfrentalba un estancamiento en ventas y
baja penetracion de seguros de salud en Perd (menos
del 4%). Buscaba posicionarse como la opcidn mas
humana y completa, resalfando su acompanamiento
personalizado bajo la promesa “No Estas Solo™.

» INSIGHT

En un mundo lleno de tecnologia, las personas
buscan un acompanamiento humano y cercano,
especialmente en momentos delicados de salud.

» BIG IDEA

Demostrar que es una marca human centric,
priorizando la conexién y brindando un
acompanamiento genuino alas personas para
diferenciarse de la competencia, en una categoria
friay transaccional.

» EJECUCION

Implementd una campana omnicanal con TV, OOH
y medios digitales, complementada con menciones
en “Dr. Yutub®. Se destacd el acompanamiento
personalizado al paciente a través de spotsy
cdpsulas, reforzando el claim “Ser mds humanos es
acompanarte siempre™.

» RESULTADOS

Impulsd las ventas de Seguros Integrales +71%y elevo
el NPS en +25 puntos. Se fortalecié la percepcion de
frato humano (+9pp) y se superaron las metas de
visitas web (+134%).

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

MullenLowe SSP3 Perd, -
OMD Pert

AGENCIA
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° Cuidado de mascotas

iPetlovers como td!

ANUNCIANTE
ATREVIA®

» ANTECEDENTES

Atreviq, primera marca peruana de isozaxolinas,
desafié el dominio infernacional en el mercado de
antiparasitarios. Buscd conectar emocionalmente
con los petlovers, posiciondndose como una opcion
confiable y cercana a fravés de innovacion y
branding.

» INSIGHT

Mimascota es parte de mi familia, solo confio en
marcas que la cuidan como yo o haria.

» BIG IDEA

Construir una conexiéon emocional profunda a fravés
de embajadores auténticos, contenido relevante que
celebra el vinculo con las mascotas y experiencias
comunitarias memorables, transformando asi su
percepciéon en el mercado.

» EJECUCION

Apostd por una estrategia 360° que humanizd su
imagen con historias auténticas, con las demuestra
que es una marca gue entiende y cuida como un
petlover. Utilizd medios masivos y online para tener
mayor alcance y conectar con su audiencia.

» RESULTADOS

La campana “Petloverscomo 14" impulsd un
crecimiento del 120% en ventas y superd las 832,000
busquedas online. Su visibilidad digital aumentd
exponencialmente, logrando 12 millones de
visualizaciones en TikTok y 6.2 millones en YouTube,
ademads de duplicar la interaccién en Instagram.

AGENCIA
ACENEA CONTRIBUYENTE
La Agencia Claudia Saavedra,

Algoritmo, Linfinit



Tu ofro banco

ANUNCIANTE
BANCO PICHINCHA

» ANTECEDENTES

La disminucién de tasas competitivas en ahorros
redujo la competitividad del Banco Pichincha,
quitdndole una herramienta de captacion. La
oportunidad estaba en atraer clientes de banco
grandes, mostrandoles la ventaja de diversificar.

» INSIGHT

En mibanco de siempre recibo misueldo,
fransacciono y tengo una cuenta de ahorros pero mi
dinero no crece.

» BIG IDEA

Pichincha se posiciond estratégicamente como “el
otro banco™, complementando albanco principal
para las necesidades de ahorro, ofreciendo mayores
beneficios y tasas de interés superiores, reconociendo
su rol secundario en la vida financiera de sus clientes.

» EJECUCION

La campana se desarrolld en via pdblica, digital
(Metaq, TikTok, Google) y TV (Milagros Leiva) con
enfoque tipografico amarillo. Priorizd precision tactica
y medios propios, reforzando el mensaje “Tu Otro
Banco. Tu Banco para Ahorrar™,

> RESULTADOS

Alcanzd +45% en cuentas activas ABy +75% en
recordacién espontdnea en el nivel socioeconémico
AB. Duplicé la consideracién como primera opciéon
para ahorrar y se posiciond como lider en el atributo
“banco para ahorrar®,

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
WHY_NOT? Kantar Worldpanel Perd,

Central Media

David y Goliat

El buen diente

ANUNCIANTE
DENTO

» ANTECEDENTES

Dento enfrentalba un mercado dominado por marcas
globales con alta inversion. Se percibia como una
opcién conveniente, pero de menor calidad, por lo
que requeria elevar suimagen sin recurrir a esfrategias
convencionales de la categoria.

» INSIGHT

Amo la comida peruana, pero me preocupa que
su intensidad afecte mi aliento, higiene bucal y
relaciones sociales.

» BIG IDEA

La campana celebrd “el buen diente peruano™,
reconociendo su exigencia y asociéndola a una pasta
dental de calidad superior. Buscd que los peruanos
disfruten con orgullo y confianza de la mejor sazén.

» EJECUCION

“Elbuen diente" se ejecutd através de TV, OOH, redes
sociales y activaciones en vivo, capitalizando fechas
clave. Se optimizé el video 360° expandiendo su
alcance a Connected TV y Max.

» RESULTADOS

La campana impulsd un crecimiento de ventas de
+8.5% de un ano a otfro y mejord la percepcion de
calidad (+9 pp) y valor (+7 pp). Generd +5 pp de
afinidad y 3,706 menciones orgdnicas positivas en
redes sociales.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Rosado Toledo & IPG Mediabrands Perd,
Grupo Lucky



David y Goliat

Respeta las papas

ANUNCIANTE
INKA CHIPS

» ANTECEDENTES

Inka Chips debia enfrentar el retforno de la marca
dominante Lay’s (63.1% de SOM en volumen) y crecer
justificando su precio premium. Para lograrlo, buscaba
conectar con un consumidor peruano mds consciente
con la frazabilidad.

» INSIGHT

Como peruano, sé que por herencia merezco
experiencias gastronémicas superiores, esto me
genera orgullo y refuerza miidentidad cultural.

» BIG IDEA

Revalorizd la papa como insumo sagrado,
despertando orgullo cultural - gastronémico en el
consumidor peruano. Conectd con su identidad a
fravés de la cultura popular, dotando valor emocional
a Inka Chips y diferencidndola de la competencia.

» EJECUCION

La campana “Respetalas Papas™ se implementd
multicanal, personificando al Inca como embajador
de lamarca. Se usé video en TV, activaciones en via
publicay fuerte componente digital con influencers,
alcanzando a maés de 12 millones de peruanos.

» RESULTADOS

Inka Chips incrementd ventas en +78.7% toneladas,
alcanzando un 30% de SOM en volumen y liderando
en valor con 35.8%. El awareness en NSE C subid +23pp
y larecordacién en Lima NSE ABC llegd al 66%.

AGENCIA
acehel CONTRIBUYENTE
Circus Grey Reset Local Planet



% Educacion y capacitacion

Tu inglés al méximo poder

ANUNCIANTE
BRITANICO

» ANTECEDENTES

El Brit@nico, instituto con 88 anos de trayectoria,
enfrenta un declive en su posicionamiento por

la creciente preferencia del publico joven por el
aprendizaje digital en redes sociales, desafiando su
relevancia en el mercado educativo.

» INSIGHT

Siento que no necesito estudiar inglés en ningln lado.
Conlo que aprendo y repito de internet es suficiente.

» BIG IDEA

Brité&nico aprovechd tendencias virales como “Delulu®
para demostrar las limitaciones del aprendizaje
informal de inglés en redes sociales. La estrategia
reforzé suimagen como una institucién innovadora y
conectada con las nuevas generaciones.

» EJECUCION

Empled videos cortos digitales con humor y
fendencias para contrastar el inglés online con el
Briténico. Se impulsé en Instagram, TikTok y YouTube,
complementdndose con radio, television y publicidad

exterior para reposicionar la institucion y generar leads.

> RESULTADOS

Obtuvo 63,942 matriculas (+20% vs. enero 2024) y un
+28% en nuevos alumnos, superando la meta inicial
en 25 puntos porcentuales. Liderd la intencién de
compra (+44%) y alcanzd un 81% de reconocimiento
de marca.

AGENCIA
AGENCIA CONTRIBUYENTE
VALOR Group CARAT Perti

Aprendo a mi manera

ANUNCIANTE
ISIL

» ANTECEDENTES

En un mercado educativo peruano competitivo,
ISIL se distingue por fortalecer su marca y ofrecer
flexibilidad académica. Permite alos estudiantes
elegir modalidad, furno y campus, adaptandose a
sus necesidades y facilitando la continuidad de sus
estudios.

» INSIGHT

Tener que estar bajo las estrictas reglas de instituciones
que no me entienden,hace que deje de disfrutar de
mis estudios.

» BIG IDEA

ISILempodera al estudiante y desafia el control
institucional fradicional con #AprenderASuManera.
Esta experiencia educativa personalizada permite
elegir turnos, profesores y modalidades para
adaptarse a sus necesidades.

» EJECUCION

La campana de ISIL utilizéd la cancién “My Way™ y
videos contrastantes para destacar la autonomia
del estudiante. Se reforzd el mensaje “Aprende atu
manera” en diversos medios digitales y felevision,
complementado con acciones en medios propios.

» RESULTADOS

ISIL logrd récords histéricos en admisiones (+21.36%) y
poblacién estudiantil (+22.9%). La campana generd
alto agrado (81%) y entendimiento del mensaje (95%),
posicionando aISIL como una marca cercana all
estudiante.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Media Connection



% Educacion y capacitacion

La universidad mas innovadora del
Perd se une a Minervaq, la universidad
mdads innovadora del mundo

ANUNCIANTE
UPC

» ANTECEDENTES

La UPC enfrentaba una caida en la percepcion

de innovacion, atfributo clave de su ADN, en un
mercado educativo competitivo y digitalizado. El reto
erarecuperar su liderazgo y entrar en el TOM de los
jovenes cuando buscan diferenciarse.

» INSIGHT

Me preocupa pasar cinco anos estudiando de una
forma que no me prepare para lo que viene.

» BIG IDEA

UPC y Minerva se asocian para revolucionar la
educacioén superior en Perd, presentando una
metodologia innovadora que desafia los enfoques
tradicionales y prepara alos estudiantes con
pensamiento critico y herramientas précticas para
enfrentar los retos del futuro laboral.

» EJECUCION

La campana de UPC y Minerva se ejecutd en medios
masivos y digitales, utilizando IA para crear contenido
adaptado a cada plataforma. Se reforzd con eventos
y estrategias de geolocalizacion.

» RESULTADOS

Permitié impulsar un crecimiento del 20% en
matriculados y elevd su TOM a 22%. Generd 104K leadss
con 3.3% de conversidn y se posiciond como lider en
innovacioén en la categoria, alcanzando un valor de

1.68.
AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
TBWA Pert, OMD PerG Reset Local Planet
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@“ﬁ} Entretenimiento y deportes

Entretenimiento total

ANUNCIANTE
APUESTA TOTAL

» ANTECEDENTES

Apuesta Total, lider en apuestas deportivas, buscaba
frascender suimagen confiable y comunicar su
oferta integral de casino online y entretenimiento,
frente a una creciente competenciay estrategias de
embajadores.

» INSIGHT

Siempre busco nuevas formas de entretenerme.
Incluso en aquellas cosas en las que ya me entretengo
busco mas.

» BIG IDEA

La marca potencia el entretenimiento Unico de sus
productos de casino onliney apuestas deportivas,
destacando cuotas competitivas y juegos icdnicos
como blackjack, pdker y ruleta, a través de canales
fisicos y digitales.

» EJECUCION

Se materializd con el “Tio AT como protagonista en
TV, OOH Yy digital. Se extendié a redes sociales, radio
y tiendas fisicas, priorizando medios deportivos y de
enfretenimientfo como ROLA (ESPN).

> RESULTADOS

Impulsd un crecimiento del 55.3% en el monto
apostado y un 71% en nuevos clientes. La asociacion
con “diversidad de juegos" alcanzd un 36% de

TOM, superando a la competencia por 30 puntos
porcentuales.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group UM Perd

El verdadero ganador de Paris 2024

ANUNCIANTE
CORONA CERO

» ANTECEDENTES

Corona Cero ingresé a un mercado peruano de
cervezas sin alcohol inexplorado y estigmatizado.
Buscaba construir la categoria 0.0% y desafiar
percepciones culturales, aprovechando la visibilidad
de los Juegos Olimpicos de Paris 2024.

» INSIGHT

Me gusta disfrutar una cerveza, pero no siempre es
momento para alcohol. Quiero poder elegir cémoy
cudndo disfrutarla.

» BIG IDEA

Corona Cero redefinié el consumo de cerveza 0.0%
alcohol en el PerG al auspiciar los Juegos Olimpicos
de Paris 2024. Su conexién con el relax posdeporte
impulsé su visibilidad, posiciondndola como la opcién
ideal para disfrutar en cualquier momento.

» EJECUCION

Aprovechd las Olimpiadas con spofs, product
placementy patrocinio de surfistas. Implementd
sampling en supermercados y acciones disruptivas

en via publica, priorizando TV y medios digitales para
conectar emocionalmente con momentos de disfrute.

» RESULTADOS

Corona Cero impulsé +121% el volumen de la
categoria sin alcohol en Perd, logrando un 73.6% de
participacién de mercado y un 90% de awareness. El
sentimiento positivo en redes sociales se triplico.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Peru
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Cristal 1924

ANUNCIANTE
CRISTAL

» ANTECEDENTES

Cristal afrontaba una pérdida de liderazgo y
necesitaba reconectar con el consumidor. El
centenario de Universitario de Deportes se presentd
como una plataforma para reactivar el orgullo por la
marca a fravés del fatbol.

» INSIGHT

Los hinchas coleccionan historia. Atesoran objetos
porque los conecta con su identidad y los hace parte
del club que aman.

» BIG IDEA

Cristal 1924 transforma la pasién futbolera en una
cerveza exclusiva, anejada con madera del estadio
y energizada por su hinchada. Distribuida por TaDa
a sus fandticos mas leales, se convirtid en un objeto
coleccionable y valioso.

» EJECUCION

Se elabord Cristal 1924 con madera del estadio Lolo
Ferndndezy se lanzé en TaDa, complementado con
contenido histérico y diseno vinfage, generando
conversacion orgdnica en redes sociales y cobertura
en medios deportivos.

> RESULTADOS

La campana superd expectativas, agotando

1,924 botellas de la edicion limitada en tres horas y
captando 1,108 nuevos usuarios. Generd 4.4 millones
de impresiones y 1.7 millones de visualizaciones, con un
sentimiento positivo del 87%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
draftline Zenith Media Perd

Heineken y la UEFA Champions
League: el evento deportivo mas
memorable del 2024

ANUNCIANTE
HEINEKEN

» ANTECEDENTES

Heineken Perl enfrentaba estancamiento de ventasy
menor preferencia frente a competidores. Se identificod
una oportunidad para conectar emocionalmente
con los fans de la Champions League, acercando el
evento al Per( a fravés de experiencias exclusivas.

» INSIGHT

Los fandticos peruanos viven la Champions con
pasion, pero la sienten lejana, como una experiencia
que nunca podrdn disfrutar realmente.

» BIG IDEA

Heineken aprovechd su patrocinio global de la
Champions League para activar la pasién futbolistica
peruana a través de experiencias locales disruptivas,
posicionadndose estratégicamente como “la cerveza
de la Champions™ y consolidando su relevancia en la
preferencia de los consumidores.

» EJECUCION

Activé una experiencia 360° de la Champions League
en el Perd con el claim “Salud por los verdaderos fans™,
incluyendo el tour de “La Orejona®, eventos temdticos
para ver partidos,y activaciones en puntos de venta,
amplificadas con influencers locales y un evento final
innovador.

» RESULTADOS

“Salud por los verdaderos fans™ impulsé ventas
enun 42%, alcanzando 21,745 hl, y fortalecid la
diferenciacién de marca, alcanzando132 puntos.
Impactdé positivamente a mds de 20 millones de
personas, generando un PR Value de S/ 4.7 millones y
un senfimiento positivo del 94% en redes sociales.

AGENCIA
AN CONTRIBUYENTE
Ogilvy Per Henri Barrett Studio,

CARAT Per(, Uppercat



Construye tu camino
hacia el Effie con

Demuestra tu eficiencia publicitaria con evidencia soélida

Enlpsos, entendemos que la eficiencia publicitaria no es
solo una meta, sino un camino hacia el éxito sostenible.
Nuestras areas te pueden acompanar en este camino:

Con
mide lasaludy
exito de tu marca.

Con '
testeay asequra
campanas impactantes.

Escribenos:
contactenos.peru@ig
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Home Kit 2025

ANUNCIANTE
PUMA

» ANTECEDENTES

Tras un silencio de diez anos, Puma buscaba
reposicionarse en Perl. Su campana global
“Forever Faster® no logré conectar, y se asocié ala
competencia. Por ello, apostd por el futbol local,
patrocinando al Sporting Cristal para revitalizar la
marca.

» INSIGHT

Con Puma, Sporting Cristal hizo historia. Puma no solo
regresa a vestir al club, sino que regresa arecordar la
gloria alos celestes.

» BIG IDEA

La campana celebrala historia compartida entre
Sporting Cristal y Puma, honrando a las leyendas
futbolisticas que forjaron su legado juntos. Busca
conectar emocionalmente con la aficién peruana,
inspirando un futuro victorioso a través de figuras
emblemdticas.

» EJECUCION

Integrd tecnologia (deepfake), impacto emocional y
presencia masiva en medios digitales (YouTube, TikTok,
Meta) y refail. Se reforz6 con PRy contenido orgdnico,
apelando al orgullo histérico con el concepto
“Hicimos historia, haremos historia™.

» RESULTADOS

La campana superd el rate of sale histérico en un +45%
y las ventas de fatbol crecieron +71%. EI TOM aumentd
a 8.5% y la recordacién esponténea de lamarca a
60.24%, alcanzando el pico mds alto de interés en
Google Trends en el Perd.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Havas Perd



Cuando renovar espacios también
renueva el crecimiento en ventas

ANUNCIANTE
AMERICAN COLORS

» ANTECEDENTES

American Colors sufrid una fuerte caida en ventas
en el 2023 por aumentos de precios y falta de
comunicacioén. Buscalba recuperar el volumen
perdido en un mercado maduro y competitivo,
aprovechando el dltimo trimestre del ano.

» INSIGHT

Un nuevo ano necesita mds que intenciones: necesita
senales visibles. No hay mejor senal que un espacio
renovado.

» BIG IDEA

American Colors capitalizd el impulso emocional de
fin de ano, asociando la renovacion personal con
pintar el hogar. Transformo esta accidn en un ritual
fangible de cambio, impulsando una nueva ocasion
de consumo y posiciondndose como la marca que
facilita la fransformacién del entorno y la energia
personal.

» EJECUCION

American Colors impulsé el hdbito de pintar con
“Renueva energias 2025%, presentando Lumino como
el color del ano a través de videos, influencers y
expertos en medios digitales y offine.

> RESULTADOS

La campana impulsd un +65% en valor de ventas y
+28% en galones, revirtiendo tendencias negativas.
El awareness alcanzé un 83%, con un engagement
emocional del 73% en redes sociales.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
McCann Lima UM Perd

Equipamiento y mejora del hogar

Pinta PE con CPP

ANUNCIANTE
CPP

» ANTECEDENTES

CPP, lider en pinturas, enfrenta la competencia de
marcas de menor precio y una economia en declive.
Se busca capitalizar Fiestas Patrias para impulsar el
consumo, aprovechando su ferritorio de marca en
confianzay educacion.

» INSIGHT

Pintar enjulio ya no es una tradicién vigente; sin
embargo, adn simboliza identidad y orgullo enlos
barrios peruanos.

» BIG IDEA

CPP redefine el pintfado de hogares y barrios en Fiestas
Patrias, elevandolo a un acto de orgullo nacional a
tfravés de la campana “Pinta PE", unainvitacién a
renovar espacios con color y reafirmar la identidad
peruana.

» EJECUCION

Utilizé un jingle pegajoso y un comercial de TV.como
pieza central para motivar a pintar casas y barrios por
Fiestas Patrias. La campana se amplificd integralmente
en medios fradicionales y digitales, con activaciones
BTL y promociones multimarca.

» RESULTADOS

“Pinta PE con CPP" impulsd un crecimiento del 11%
en volumen de ventas, alcanzando 18.1 millones

de kilos en los meses de campana. El awareness de
marca llegd al 86% y la intencién de pintar se duplico,
pasando del 13% al 26%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

VML Per(, UM Peru -

AGENCIA



Termas Rotoplas: un invierno
calientitooohhh

ANUNCIANTE
ROTOPLAS

» ANTECEDENTES

Rotoplas buscaba impulsar ventas y recordacion en
termas, superando la competencia en provincias.
Aprovecharia su reputacion en agua para conectar
emocionalmente con los consumidores, rompiendo la
frialdad de la cafegoria.

» INSIGHT

En invierno, lo Unico que queremos de una terma es
calor intenso. Maxima temperatura, sin excusas ni
decepciones.

» BIG IDEA

Rotoplas transformé una necesidad funcional en una
experiencia emocional, posicionando a Susy Diaz
como experta en altas tfemperaturas. La campana
audaz y humoristica reactivé la categoria, generando
recordacién masiva y conectando con un amplio
publico peruano.

» EJECUCION

Rotoplas impulsé su campana con Susy Dicz en un
video humoristico y activaciones en puntos de venta.
Se complementd con branding en tren eléctrico, radio
y fuerte inversion digital, logrando viralidad y visibilidad
masiva.

> RESULTADOS

Rotoplas incrementd sus ventas en +42% vy liderd el
TOM en provincias. La campana generd +1 millén de
visualizaciones, impulsando un +18% en sentimiento
positivo hacia la marca.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

21 agencias -

AGENCIA

Equipamiento y mejora del hogar

Pintar vale mas que mil palabras
2024

ANUNCIANTE
VENCEDOR

» ANTECEDENTES

Vencedor, la segunda marca mds vendida en I&tex,

vio disminuir sus ventas tras una nueva estrategia

con una publicidad emocional, en un mercado de
bajo crecimiento y con consumidores reactivos. La
marca buscabaimpulsar la infencién de pintado para
fortalecer su posicion ante la incertidumbre econdmica.

» INSIGHT

Revivir fradiciones y emociones a través del color
nos permite preservar en el tiempo momentos
memorables.

» BIG IDEA

La campana busca posicionar la pintura del hogar
como una expresion de afecto familiar, entrelazando
color, tradicién y recuerdos para fortalecer vinculos
intergeneracionales y construir un legado emocional
duradero a fravés de momentos compartidos y
significativos.

» EJECUCION

La campana “Pintar vale mdas que mil palabras 2024*
infegrd video, redes sociales, via publica, radio,
influencersy activaciones BTL. Priorizd video en digital y
television, complementado con medios segmentados
y un enfogque en la emocioén vy la tradicion familiar.

» RESULTADOS

La campana impulsd las ventas en un +30% y el
awareness de marca a 78%. La intencién de pintado
se duplicé, mientras que las ventas anuales de
Vencedor crecieron 4.2%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

UM Pert, VML Perd -

AGENCIA
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Para ganar hay que creer

ANUNCIANTE
APUESTA TOTAL

» ANTECEDENTES

Ante un mercado de apuestas saturado y estrategias
similares, Apuesta Total buscd diferenciarse creando
una identidad de marca conectada con los clientes y
sus experiencias diarias para impulsar ventas.

» INSIGHT

Si apuestas por algo es porque crees en eso. Y aunque
haya momentos dificiles nunca dejamos de creer.

» BIG IDEA

Apuesta Total capturd la emocién de la espera en
las apuestas, destacando la fe inquebrantable de
sus usuarios. La campana conectd emocionalmente
con los jugadores, reforzando su identificacion con la
marcay su espiritu de juego.

» EJECUCION

Se desarrolld a través de personajes arquetipicos y
lenguaje coloquial. Se priorizaron canales deportivos
(ESPN, DTV, Gol Per() y streaming (Roronetwork, La Fe
de Cuto) para conectar con la audiencia.

> RESULTADOS

Apuesta Total registrd un crecimiento del 205% en
montos apostados y sextuplicd su base de clientes
digitales. Se posiciond lider en recordacion de marca
(84%) y en motivacion al cliente a creer en ellos mismos
(53%).

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group UM Perd

Exito sostenido - Marcas

5to. piso: serie web que revoluciond
la forma de educar y mejorar la
salud financiera de los peruanos

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

Ante un contexto de crisis en Perl y baja educacion
financiera, el BCP impulsd 5o Piso para conectar con
la audiencia, logrando un aumento significativo en el
reconocimiento de marcay en la percepcion de ser
una entidad que educay entretiene.

» INSIGHT

Las finanzas personales son aburridas y dificiles de
entender.

» BIG IDEA

BCP innovd en streaming con 5to Piso, una serie de
comedia que educa financieramente a jovenes

por YouTube. El programa captd gran atencién,
superando las 270 millones de reproducciones y
consolidando su éxito por fres anos consecutivos con
la misma inversion.

» EJECUCION

La campana se ejecutd con una serie web en
YouTube, complementada por videos cortos en
Facebook e Instagram. Se usaron medios display,
TV, radio y microinfluencers, priorizando conftenido
atily formatos True View para generar awarenessy
consideracion.

» RESULTADOS

La campana superd expectativas con +270 millones
de reproduccionesy +12pp en consideracion de
marca. Redujo provisiones de riesgo crediiticio aS/ 74
millones y aumentd el uso de banca digital en +22pp.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

- Macumba Filmografica,
OMD Per0

AGENCIA
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Prepago Chévere

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

Claro redefine el servicio prepago en un mercado
competitivo con “Prepago Chévere*®, conectando
emocionalmente con sus usuarios. La marca apostd
por rentabilidad y fidelizacion, a través de una oferta
comercial afractiva y un mensaje cercano.

» INSIGHT

Soy chévere, porgque con Pocos recursos puedo
ingenidrmelas y hacer realidad grandes cosas.

» BIG IDEA

“Prepago Chévere" revaloriza al segmento prepago,
reconociendo su ingenio y autonomia para lograr
objetivos con recursos limitados. La campana
fransforma su percepcion, validdndolo con beneficios
relevantes y construyendo una relacién duradera
basada en la autenticidad.

» EJECUCION

“Prepago Chévere" reforzd su comunicacion con
iconografia propia, logo soundy personajes realistas.
Sus campanas de verano se adaptaron al contexto
del usuario, utilizando television, activacionesy redes
sociales, con colaboraciones de figuras publicas
como Daniela Darcourty Jaze.

> RESULTADOS

“Prepago Chévere" lidera el mercado prepago,

obteniendo 6.98 puntos en evaluacion de operadores.

Destacd en conexién con la musica (31%),
conocimiento del cliente (46% pp) y promociones
(31%).

AGENCIA
AEENCA CONTRIBUYENTE
VALOR Group, Havas Perd,
Youpanqui BBDO COMUNICA+A

3 anos diciéndole que si a los
peruanos excluidos por el sistema
financiero

ANUNCIANTE
CREDICALIDDA

» ANTECEDENTES

Ante un contexto de alta informalidad y exclusion
financiera en Perd, Cdlidda buscaba penetrar

en sectores econdmicos vulnerables, ofreciendo
CrediCdlidda como una alternativa accesible y digna
frente a tasas abusivas y falta de oportunidades.

» INSIGHT

Estoy cansado de rechazos y alfisimos intereses; busco
un aliado gue me apoye para alcanzar mis suenos y
metas.

» BIG IDEA

CrediCdlidda ofrece créditos confiables y dignos a

sus clientes de gas natural, financiando productos
esenciales como electrodomeésticos y tecnologia, con
bajas tasas de interés y facilidades de pago a través
de diversos canales digitales y aliados, buscando asf
rentabilizar a sus clientes de gas natural.

» EJECUCION

CrediCdlidda implementé tres campanas anuales
—"Claro que Yes", "Bolsillos Contentos™ y “Dame esos
5 Manolito™— en medios tradicionales y digitales.

La estrategia creativa, con lenguaje cercano

y elementos de la cultura popular, destacé la
accesibilidad y confiabilidad del crédito.

» RESULTADOS

CrediCdlidda experimentd un crecimiento significativo
entre 2021 y 2024, con un aumento del 752% en
colocaciones y un 641% mds de créditos otorgados. La
campana elevé el conocimiento de marca al 73.6%,
consolidando su posicidén en el mercado peruano.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
McCann Lima OMD Peru
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Aprende haciendo a tu manera

ANUNCIANTE
ISIL

» ANTECEDENTES

ISIL se diferencié en un mercado educativo
competitivo al apostar por un modelo innovador

y digital. Ante la expansion fisica 'y becas de la
competencia, reforzd su propuesta de valor con
beneficios como bachillerato, titulo estadounidense y
répida insercioén laboral.

» INSIGHT

Las universidades e institutos hablan de nosotros
como si Nos entendieran, pero o que ofrecen no lo
demuestra.

» BIG IDEA

ISIL fransforma la educacién superior alimplementar
“Aprende atumanera®, una propuesta estratégica
que prioriza la flexibilidad y personalizacién del
aprendizaje, adaptdndose a los ritmos y necesidades
individuales de cada estudiante, y redefiniendo asila
experiencia educativa tradicional.

» EJECUCION

La campana “Aprende a tu manera® se comunicd
através de sforytelling, visuales directos y medios
digitales (SEM, Metaq, etc.) y television. Evoluciond
desde una parodia disruptiva hasta narrativas
empoderadoras, reforzando la flexibilidad educativa
de ISIL.

> RESULTADOS

ISIL experimentd crecimiento récord con +21.36%
en admisiones y +22.9% en poblacién estudiantil. La
campana “Aprende atu manera® logrd un 94.3%
de identificaciéon y recuperd el 100% de la inversion
publicitaria.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Media Connection

El Poder de un discurso constante:
La férmula para mantenernos en
la cima

ANUNCIANTE
PLAZAVEA

» ANTECEDENTES

Ante un mercado minorista inestable y competencia
intensa, plazaVea debia sostener su estrategia de
“precios bajos TODOS LOS DIAS" para conectar con
hogares de menores ingresos y consolidar su liderazgo
del 36%.

» INSIGHT

El consumidor desconfia de los supermercados porque
sus precios bajos son intermitentes.

» BIG IDEA

La campana comunica un ahorro real y constante en
categorias esenciales, contrastando sus precios diarios
con la volatilidad de las ofertas de la competencia.
Empodera alas “gerentes del hogar® con un beneficio
tangible en su economia familiar.

» EJECUCION

plazaVea comunicd precios bajos diarios a través
de campanas como *¢O te sobra la plata?™ y
colaboraciones con los Hnos. Yaipén, utilizando
elementos visuales y lenguaje coloquial en medios
masivos y digitales.

» RESULTADOS

La estrategia impulsd el market share a +1.8pp vs. 2021,
con un crecimiento de ventas del 3%. Mejoré el TOM
(+1pp). la consideracion (+2pp) vy la percepcion de
precios bajos (+3pp).

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Fahrenheit DDB -
o
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El internet de los winners

ANUNCIANTE
WIN

» ANTECEDENTES

Win, telco peruana, experimentod r&pido crecimiento
con la fibra éptica durante la pandemia, pero
enfrentaba baja notoriedad de marcay fuerte
competencia con mayor capacidad de inversion.
Buscaba consolidarse y diferenciarse en un mercado
en “comoditizacion™.

» INSIGHT

La tension del consumidor no esté en la necesidad de
uninfernet veloz, sino el incumplimiento de esta.

» BIG IDEA

La marca se posiciond como un “Robin Hood" del
internet peruano, desafiando ala competencia al
evidenciar sus deficiencias. Sus campanas, impulsadas
por la frustracién del usuario, demostraron con hechos
su compromiso con un servicio confiable y de calidad.

» EJECUCION

Win implementd una campana digital multifase, con
foco en humor y satira para abordar frustraciones
comunes. Complementd con TV, radio y via pdblica,
optimizando la inversidon y adaptando el pauteo segun
el rendimiento.

> RESULTADOS

Win incrementd su share de mercado de 6% a21%y su
Brand Power de 18 a 27en predisposicidén de compra.
Superd ala competencia en afinidad, percepcidn de
valor y satisfaccidn, alcanzando un 84% en este Ultimo
indicador.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Reset Local Planet

Yape, la superapp del Perd

ANUNCIANTE
YAPE

» ANTECEDENTES

Yape, lider en pagos digitales en Per(, busca
consolidar su superapp masificando servicios
financieros. Expande sus funcionalidades —recargas,
créditos e interoperabilidad— para fidelizar a sus mas
de 18 millones de usuarios en un mercado de baja
inclusion.

» INSIGHT

Los usuarios acostumbraban a yapear dinero pero
desconocian que podian pagar servicios, solicitar
créditos, pagar con QR, remesas y mas.

» BIG IDEA

Yape trascendid su rol inicial como billetera digital,
convirtiéndose en una superapp integral. A fravés

de campanas culturalmente relevantes, evidencié
su versatilidad, generando confianza y facilitando la
adopcidn de nuevas funcionalidades para simplificar
los pagos cofidianos.

» EJECUCION

Se priorizd los medios digitales (80%) con un tono
disruptivo y creativo, complementado con alianzas
esfratégicas y campanas Always ON. Se diversificd
lainversion con formatos personalizados y narrativas
consistentes en TV, radio y via publica.

» RESULTADOS

Superd los objetivos, posiciondndose como lider en

la percepcion de superapp y en satisfaccion de
necesidades financieras. Duplicé transacciones diarias
(+22.6 millones) y aumentd el uso mensual en un 60%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
121 Latam OMD Peru
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Axe Black Remixed: fragancia con
notas de Bizarrap

ANUNCIANTE
AXE

» ANTECEDENTES

Ante un mercado masculino en crecimiento, AXE
enfrentaba estancamiento y el avance de Old Spice.
Lamarca se propuso revitalizar su posicionamiento
reconectando con la GenZ a través de una estrategia
cenfrada en la masicay la cultura juvenil.

» INSIGHT

La musicay la fragancia unen personas. Si huele bieny
suena bien, se abren posibilidades fantasticas para la
atraccion.

» BIG IDEA

AXE revitalizd su conexién con la GenZ al colaborar
con Bizarrap, aprovechando el poder de la musica y
el fear of missing out (FOMO). La estrategia impulsé su
presencia digital y superd desafios de estancamiento,
renovando la relevancia cultural de la marca.

» EJECUCION

AXE Black Remixed se lanzé con Bizarrap a fravés de
contenido digital, experiencias inmersivas (eventos,
la fiesta Bresh, cabina DJ Station) y activaciones OOH
innovadoras, generando FOMO vy fortaleciendo su
conexién con la GenZ.

> RESULTADOS

AXE incrementé sus ventas un 17% y alcanzd un 24.82%
de Share of Market (+186 pp) con su colaboraciéon
con Bizarrap. La estrategia innovadora penetrd en
130,000 nuevos hogares y fortalecié su Brand Power,
impactando ala Generaciéon Z.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE
Ariadna Communications

Group, PR Lab, Henri
Barrett Studio

AGENCIA

Initiative Perd

Extension de linea - Productos

Lata 473

ANUNCIANTE
CUSQUENA

» ANTECEDENTES

Cusguena enfrentaba una caida sostenida en
ventas de su formato multiserve 620 ml, impactando
el negocio total. Buscaba revertir el decrecimiento,
democratizando su propuesta premiumy
adaptdndose a nuevas dindmicas de consumo.

» INSIGHT

Quiero seguir disfrutando lo que me gusta, porque
vale. Solo necesito una forma mds justa de acceder a
ello.

» BIG IDEA

Cusquena consolidd su posicionamiento premium
con ediciones especiales que celebraron la cultura
peruana. Extendid su alcance a través de nuevos
formatos, conectando auténticamente con el
consumidor y honrando su origen en momentos
aspiracionales.

» EJECUCION

La activacion de la nueva Cusquena 473 ml se centrd
en eventos masivos y festividades culturales peruanas.
Implementd una campana 360° con enfoque More
for less, complementada con acciones en via pudblica,
radio y medios digitales para maximizar awarenessy
engagement.

» RESULTADOS

Cusquena impulsd el crecimiento del segmento
Single Serve (+30% mix), contribuyendo con el 55%

del volumen incremental. La marca alcanzé una
saliencia récord de 151.5, con mejoras significativas en
awarenessy conversion tras la prueba del producto.

AGENCIA
ASENCA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Perq,
draftline
o
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Lanzar en el momento perfecto, es de
Kraks

ANUNCIANTE
GRANUTS KRAKS

» ANTECEDENTES

Granuts identificd una oportunidad de crecimiento
allanzar Kraks, snacks recubiertos, para capturar el
interés de la GenZ y capitalizar la interrupcioén en la
distribucion de Karinto fras un incidente en su fabrica.

» INSIGHT

Cuando sabes lo que quieres, siempre eliges lo mejory
destacas frente alos demds siendo un crack.

» BIG IDEA

La campana amplifica la experiencia sensorial de

la “krokancia®™ del manirecubierto, asociéndola a
pasiones como el cine y el freestyle. Busca construir
una comunidad de consumidores —los “kraks®—en
espacios de entretenimiento donde la competencia
fiene poca presencia.

» EJECUCION

Se ejecutd en tres etapas, colaborando con
influencers de cine y musica. Se capitalizd el sonido
del producto en dindmicas digitales y auspicid un
evento de freestyle, priorizando TikTok, Metay YouTube
para conectar con audiencias jévenes.

> RESULTADOS

Motivé un crecimiento del 21% en ventas, alcanzando
6.8M soles y un aumento de 1.6pp en el Share de
Mercado, liderando snacks saborizados/recubiertos.
Las acciones en cine y musica superaron las

metas establecidas con 4M de alcance, 10.5M
reproduccionesy 108K inferacciones.

AGENCIA
actica CONTRIBUYENTE
Digitas Peru UM Per0

Extension de linea - Productos

La receta secreta se puso picante

ANUNCIANTE
KFC

» ANTECEDENTES

KFC enfrentaba el reto de posicionarse en las
festividades patrias peruanas, dominadas por
opciones locales. Para ello, adaptd su receta secreta
con aji, buscando conectar con las fradiciones
culinarias del pais.

» INSIGHT

En Fiestas Patrias, los peruanos buscan tener
experiencias que refuercen su identidad con sabores
locales.

» BIG IDEA

KFC conquistd las Fiestas Patrias peruanas

con productos innovadores, conectando
emocionalmente al publico a fravés de sabores
auténticos y experiencias que celebran laidentidad
local, fortaleciendo su relacién con los consumidores.

» EJECUCION

KFC lanzé su pollo picante en Fiestas Patrias, con
Natalia Mdlaga como embajadora. La campana
usé multiples canales, incluyendo TV, redes sociales y
acciones en mercados locales, buscando conectar
con laidentidad peruana a través del sabor.

» RESULTADOS

La campana impulsd las ventas enun 17% y el TOM
en 5 puntos porcentuales, superando las metas
establecidas. El alcance digital crecid 67% gracias a
colaboraciones con influenciadores.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

PHD Perd, Newlink

AGENCIA

MullenLowe SSP3 Perd
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Mike’s Hard Blueberry Lemonade:
un nuevo sabor con actitud que la
rompio.

ANUNCIANTE
MIKE’S

» ANTECEDENTES

Mike’s, lider en bebidas alcohdlicas ready to drink
(RTD), enfrenta una disminucién de su market share
por lainnovadora competencia. Busca fortalecer su
propuesta de valor, conectar con la GenZy asegurar
un crecimiento rentable y sostenible a largo plazo.

» INSIGHT

No fomo lo mismo que mi viejo. Quiero algo distinto,
que sorprenda, que se vea increible y que me
identifique.

» BIG IDEA

Mike’s desafid la saturacion del mercado RTD con
Blueberry, un sabor inédito y disruptivo. La marca asf
conectd con la GenZ, ofreciendo una experiencia
innovadora y reforzando su liderazgo con una actitud
audaz.

» EJECUCION

La campana integré publicidad exterior, digital, redes
sociales, activacionesy TaDa, bajo el mantra “sin bla
bla bla™. Priorizé la experienciay el impacto digital
para conectar conla GenZ.

> RESULTADOS

Mike’s Blueberry superd proyecciones con 3,400 hl
vendidos (+118%sobre la meta). Alcanzé 2.79% de
market sharey 93% de awareness, impulsando su
Brand Power a 11.6 puntos y consolidando su lideraozgo
RTD. El 18% del targetrealizd una prueba del producto.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Leo Peru Zenith Media Perd

Dominemos el rojo: toalla larga
de dia

ANUNCIANTE
NOSOTRAS

» ANTECEDENTES

Ante una contraccién del mercado y mayor
competencia, Nosotras debia defender su liderazgo e
innovar, fortaleciendo su conexién emocional con las
consumidoras peruanas frente ala creciente presion
de marcas low-cost.

» INSIGHT

En dias de flujo abundante toca elegir entre
comodidad y seguridad porque no encuentro un
producto que me brinde amibos.

» BIG IDEA

Nosotras innova con la Toalla Larga de Dia, ofreciendo
mayor absorcién para seguridad y comodidad en
flujos abundantes. Refuerza su liderazgo y se posiciona
como dliada empdtica, impulsando el uso de
productos de mayor valor.

» EJECUCION

La campana utilizé el concepto “Domina el rojo™,
inspirado en el Rio Rojo de Cusco, en TV, exterior, digital
y via publica. Se complementd con sampling, un
evento de lanzamiento y acciones con influencers.

» RESULTADOS

Permitié impulsar un crecimiento de +7.3pp en
renfabilidad, alcanzando 58.7%, y de +1.8pp en Share
of Value. Se logré un TOM de 57.0% y un aumento de
+6pp en la fidelizaciéon de marca.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Boost Brand PHD PerG

Accelerator
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Charitéon: de laTele a la Géndola

ANUNCIANTE
PANETON D’ONOFRIO

» ANTECEDENTES

Nestlé identificd una oportunidad en el segmento
econdémico del competitivo mercado peruano

de panetones. Busco diferenciarse al conectar
emocionalmente con los consumidores, reforzando
el valor del panetén como simbolo de unién familiar y
fradicion, mas allé del precio.

» INSIGHT

¢ Para qué arriesgarme a comprar ofro panetén?... Ya
tengo mi favorito y es parte de mi tradicién navidena.

» BIG IDEA

La campana materializé un panetén de Al Fondo Hay
Sitio en las géndolas, a través de una narrativa familiar
emotiva. Con respaldo de D’Onofrio y distribucidn
exclusiva en plazaVea y Makro, generd confianza
inmediata como un lanzamiento tangible.

» EJECUCION

Charitén se lanzé con D’Onofrio, fruto de un reverse
product placementen Al Fondo Hay Sitio, exclusividad
en plazaVea y Makro, y una estrategia monocanal en
América TV, optimizando alcance y coherencia conla
audiencia.

> RESULTADOS

En dos meses, la campana superd objetivos: 3.8% de
share of marketen el segmento econémico, S/ 4.5
millones en ventas y captd el 11% de nuevos hogares.
Aportd +2.2% al portafolio Nestlé.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
América TV McCann Lima, APOYO

Comunicacion, Thrive

PilsenHut: Chela + Pizza, la innovacion
que nace de la mesa de los amigos

ANUNCIANTE
PIZZA HUT

» ANTECEDENTES

Pizza Hut Per( afrontaba una disminucion en
consideracion y preferencia, impulsada por la
competencia de pizzerias artesanales y ofertas de
bajo precio. Buscaba reconectar emocionalmente
con las nuevas generaciones y revertir la caida en sus
ventas mensuales.

» INSIGHT

Los jévenes valoran compartir con sus amigos y sentirse
parte de logros colectivos dentro de sus comunidades
digitales.

» BIG IDEA

Pilsenhut unié Pizza Hut y Pilsen Callao para conectar
con lajuventud peruana. Cred una pizza compartible
y un six pack de Pilsen, activando retos con influencers
GenZ para fomentar momentos de amistad
culturalmente relevantes.

» EJECUCION

Pilsenhut se lanzd en tres fases: intriga en redes,
revelacion con Lunitoo y cocreacion con influencers.
Se extendié a medios masivos y delivery, impulsando
desafios que desbloguearon descuentos para sus
comunidades.

» RESULTADOS

La campana Pilsenhut revirtié la tendencia negativa
en transacciones, creciendo +4.5% entre septiembre
y noviembre del 2024. Se incrementd +7pp en Marca
Favorita y +3pp en Consideracion, generando un

PR Value de USS 53,700 y alcanzando al 78% de la
audiencia objetivo.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
MullenLowe SSP3 Perd Fahrenheit DDB,
PHD PerG



&g% Extension de linea - Productos

Suave Rindemax se puso mds fuerte

ANUNCIANTE
SUAVE

» ANTECEDENTES

La preferencia del consumidor de papel higiénico
cambid luego de la pandemia. Sacrificd la suavidad
en busca de menor precio por metro. Ahora, el
nombre “Suave” le jugaba en contra alamarcay
venia perdiendo share.

» INSIGHT

Sicompro algo “Suave™ (débil) no me rinde y no me
ayuda a ahorrar.

» BIG IDEA

Asociar el nombre de la marca con la resistencia real
del producto, mostrando ejemplos de cémo lo que
por fuera parece suave puede ponerse mds fuerte.

» EJECUCION

Se cred infriga con Moénica Zevallos “La Suavecita™
practicando box. El devele incluyd demostraciones de
la resistencia del producto y Scotty (la mascota de la
marca) se volvio rockero.

» RESULTADOS

Suave RindeMax incrementd sus ventas en +85% y

su share de valor en 3pp. La cobertura de puntos de
venta se expandié +68% vy el 75% asocid la marca con
resistenciay rendimiento.

AGENCIA
AEENCIRA CONTRIBUYENTE
VALOR Group Circulo Hub, OMD Pert



@E Exitension de linea - Servicios

Cuenta Sueldo Banco Falabella

ANUNCIANTE
BANCO FALABELLA

» ANTECEDENTES

Banco Falabella busca revitalizar Cuenta Sueldo ante
un contexto bancario competitivo y proyecciones
adversas para el 2024, Se propone atraer clientes con
tasas competitivas, impulsando aperturas, saldos y la
venta cruzada de otros productos financieros.

» INSIGHT

Recibo misueldo en uno de los cuatro bancos mds
grandes pero no soy cliente principal ni obtengo
beneficios adecuados por minivel de ingresos.

» BIG IDEA

Potenciar la Cuenta Sueldo con beneficios integrales
y reasons fo believe, destacando la tasa mds alta

del mercado paraimpulsar la captacién y mejorar la
calidad de vida del cliente.

» EJECUCION

Se desplegd en TV, radio y OOH, complementada
con estrategias digitales en TikTok, YouTube y META.

Se enfocd en la tasa competitiva y beneficios del
producto, utilizando un enfoque honesto y llamados a
la accidn especificos.

» RESULTADOS

La campana superd las metas con +28% en apertura
de cuentasy +25% en saldos pasivos. Redujo la fuga
de saldos en -21% e impulsé la consideraciéon de
marca en +22%.

AGENCIA
acehel CONTRIBUYENTE
Buentipo Anchor Initiative Perd, Roma

Productora Creativa



%‘g/ﬁ@ Golosinas, postres y snacks

NadaSabeMejorQueMandarse

ANUNCIANTE
CASINO

» ANTECEDENTES

Casino enfrentd un mercado de galletas estancado

y la fuerte competencia de la fransnacional lider. El
desafio fue profundizar una conexion autentica conla
GenZ, un fargetmovily escéptico, para generar una
relacion duradera.

» INSIGHT

Quiero explorar libremente quien soy, pero me aterra
que ofros juzguen mis errores mientras me descubro a
mi Mismo.

» BIG IDEA

Celebrarlos “casi®, esos intentos y errores propios del
autodescubrimiento para conectar conla GenZ a
fravés de sus pasiones y comunidades.

» EJECUCION

#NadaSabeMejorQueMandarse se disend
especialmente para las redes sociales de la GenZ con
una estrategia que normalizo el error como parte del
proceso.

> RESULTADOS

Contenido hero con VIR del 90.9%, 80% de sentimiento
positivo, +4pp en consideracion de compray +3.9pp
en SOM. La afinidad con la marca aumentod +6pp

y el VIR en contenido hero superd la media de la
categoria.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML PerG MediaHub

Respeta las papas

ANUNCIANTE
INKA CHIPS

» ANTECEDENTES

Inka Chips, con 13% del volumen, enfrentaba a un
lider dominante (563%). El desafio era conectar con
un consumidor mas preocupado por e origen del
producto y justificar el precio premium de la marca.

» INSIGHT

Como peruano, sé que por herencia merezco
experiencias gastronémicas superiores, esto me
genera orgullo y refuerza miidentidad cultural.

» BIG IDEA

Reforzar la identidad 100% peruana de la marca,
revalorizando la papa como un insumo sagrado del
Perd para despertar un profundo orgullo por la cultura
gastrondmica nacional.

» EJECUCION

“Respetalas Papas™ personificd al Inca como
embajador de lamarca en TV, OOH, digital y eventos,
alcanzando a mas de 12 millones de peruanos y
generando alto engagement.

» RESULTADOS

Inka Chips incrementd el volumen de ventas en
+78.7%. Asilogré un SOM de 35.8% y redujo la brecha
con el lider asolo 5.1 p. La recordacion en Lima NSE
ABC llegd al 66% con un awareness del 55 en el NSE C.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
Circus Grey Reset Local Planet
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jAtrévete a probar Blanca Flor!

ANUNCIANTE
PANETON BLANCA FLOR

» ANTECEDENTES

Blanca Flor enfrentalbba un estancamiento en ventas
apesar de superar al lider del mercado en pruebas
de sabor. Se requeria un enfoque disruptivo para
ganar participacion en un mercado competitivo y
tradicionalista.

» INSIGHT

Quiero probar algo nuevo en Navidad, pero tfemo
que arriesgarme arruine el momento de compartir en
familia.

» BIG IDEA

Construir un puente emocional entre tradicién e
innovacién, incentivando la prueba de su panetdn
y diferenci@indose con una narrativa disruptiva para
conectar con el deseo de renovar las celebraciones
navidenas.

» EJECUCION

Se materializd con un comercial disruptivo de Papd
Noel afeitdindose, extendiéndose a via pdblicay
digital. Integré cédigos redimibles en el panetdn a
fravés de Yape, combinando conciencia de marca,
infriga y conversion en puntos de venta.

» RESULTADOS

La campana impulsd ventas en +40%, superando el
crecimiento de la categoria (+12%). El share of market
aumentd +1.3pp y se duplico el récords de activacion

con Yape.
AGENCIA
acehel CONTRIBUYENTE
VML Perd MediaHub
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El verdadero ganador de Paris 2024

ANUNCIANTE
CORONA CERO

» ANTECEDENTES

Corona Cero buscaba ingresar al mercado

peruano de cervezas sin alcohol, fodavia inmaduro

y estigmatizado. Debia construir la cafegoria
desafiando las percepciones culturales y asociandose
amomentos de disfrute genuino. Los Juegos Olimpicos
de Paris 2024 eran su oportunidad.

» INSIGHT

Me gusta disfrutar una cerveza, pero no siempre es
momento para alcohol. Quiero poder elegir cémoy
cudando disfrutarla.

» BIG IDEA

Auspiciar los Juegos Olimpicos de Paris 2024,
fransmitidos durante las mananas, para posicionarse
como la opcidn perfecta de disfrute en cualquier
momento del dia.

» EJECUCION

La campana integrd medios fradicionales y digitales,
destacando durante las olimpiadas con spofs,
patrocinio de surfistas y sampling. Se priorizd el
posicionamiento de Corona Cero en momentos

de disfrute y relgjacion, extendiendo el consumo a
situaciones cotidianas.

> RESULTADOS

En seis meses, Corona Cero impulsé un crecimiento de
+121% en el segmento de cervezas sin alcohol en Perd,
alcanzando un 73.6% de participacién de mercado.
Logrd un 90% de awareness en Per( y triplico el
sentimiento positivo en redes sociales, llegando al 68%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Leo Peru Zenith Media Perd

Grandes eventos

Esta Copa América, destapemos una
nueva historia

ANUNCIANTE
CRISTAL

» ANTECEDENTES

Cerveza Cristal enfrentaba una caida de volumeny
Brand Power, agravada por el bajo rendimiento de la
Seleccion Peruana. La Copa América representalba
una oportunidad para revertir la situacion y reactivar el
consumo en puntos clave de venta.

» INSIGHT

Aungue la seleccidn esté en mal momento, la Copa
América siempre reconecta emocionalmente all
hincha peruano.

» BIG IDEA

Cristal apeld a la nostalgia colectiva y ala emocion
futbolera con una promocién directa, transformando
el torneo en una excusa para reconectar con los
hinchas e impulsar las ventas.

» EJECUCION

Tuvo dos fases: apelando a la nostalgia con contenido
de hinchasy luego activando ventas con premios
instant@neos via Yape en chapas de Cristal. Se usaron
diversos medios, priorizando awarenessy conversion.

» RESULTADOS

La campana revirtié la caida de ventas de Cristal,
incrementando su volumen en +6.9% y aportando
1.8pp ala categoria (+9,500 hi, S/ 2.99M). Redimid
+1.97M cédigos y elevd Brand Power en +0.6pp.

AGENCIA
ASENCA CONTRIBUYENTE
VML Pert Zenith Media Perq,
draftline
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Donde hay pasién por el fatbol, hay
Mastercard: rompiendo la barrera de
la aceptaciéon

ANUNCIANTE
MASTERCARD

» ANTECEDENTES

Mastercard enfrentaba en Perd un fuerte mito sobre
su baja aceptacion, a pesar de la cobertura total
de POS. Buscaba revertir esta percepcion frente a
su competidor dominante, aprovechando la Copa
América para demostrar su alcance.

» INSIGHT

Las cosas verdaderamente valiosas son aquellas que
son aceptadas por todos y en todos lados, como el
fatbol.

» BIG IDEA

Reinventar el tour del trofeo de la Copa América,
llevéndolo alugares cotidianos para demostrar que
Mastercard estd en todos lados.

» EJECUCION

Con una campana 360°, Mastercard lanzé una
promocion para gque los usuarios y comercios
receptores de su tarjeta puedan recibir el trofeo en sus
casasy locales.

> RESULTADOS

La campana impulsé un crecimiento del +6.4% en
fransacciones y redujo en -19 puntos la percepcién

de baja aceptacion. Laimagen de marca crecid
+14.4%, con un aumento significativo en favorabilidad,
intencion de uso y afinidad.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
McCann Lima CARAT Colombia,

Momentum Worldwide,

APOYO Comunicacién

Grandes eventos

Grandes patrocinodares vs El
futbolero social de Pizza Hut

ANUNCIANTE
PIZZA HUT

» ANTECEDENTES

En un contexto de alta inversion publicitaria en la
Copa América, la marca se enfrentaba al desafio de
destacar sin ser patrocinador y con un presupuesto
limitado. Buscaba conectar con la audienciay
generarimpacto sin competir directamente en
visibilidad.

» INSIGHT

No todos ven fltbol por el juego, algunos solo quieren
eljunte, larisay la buena comida.

» BIG IDEA

Pizza Hut se posiciond como la marca que potencia el
ritual del junte futbolero, enfocdndose en el fandatico
que transforma el partido en una experiencia social,
mads allé de la cancha.

» EJECUCION

Se activd una campana 360° con spot audiovisual

y el hashtag #SiSoyFutboleroSocial, incentivando la
participacion del publico. Complementd con sorfeo
de un vigje al pais campedn para premiar el consumo
y el ritual futbolero en grupo.

» RESULTADOS

Pizza Hut incrementd ventas de delivery +5% vy Experts
in home delivery +4pp, conectando con el publico
futbolero. La campana multimix alcanzé el 78% del
fargety vendid 58,320 packs.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

PHD Perd, Newlink

AGENCIA

MullenLowe SSP3 Perd
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La Promo Invisible: Una promo para
vernos todos

ANUNCIANTE
BURGER KING

» ANTECEDENTES

Ante el declive de indicadores clave, Burger King
buscaba revitalizar su promesa “A tu manera™. Enun
mercado safurado de marcas que hablan sobre la
inclusion, buscd ser verdaderamente inclusiva con
acciones concretas.

» INSIGHT

1.5 millones de peruanos con daltonismo ven las cosas
de manera distinta. Esa diferencia, ignorada por las
marcas, podia fransformarse en una causa real y

propia.

» BIG IDEA

Crear una promocién que solo sea visible para
dalténicos, utilizando piezas disefadas exclusivamente
con combinaciones cromdaticas que solo ese grupo de
personas pueda descifrar.

» EJECUCION

Burger King Perd activd una campana digital con
piezas visuales exclusivas para dalténicos en Meta,
TikTok y pantallas en via publica, vinculando la
promocion 2x1 ala identificacion de contrastes y
generando viralizacién orgdnica.

> RESULTADOS

La campana generd +837 mil visualizaciones y un PR
Value de US$ 29 mil. Se observé un crecimiento de
+3pp en Share of Markety +2pp en TOM, fortaleciendo
laimagen de marca.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

PHD Perd, Newlink

AGENCIA

MullenLowe SSP3 Per(

Protegiendo el futuro de Sol

ANUNCIANTE
CEMENTO SOL

» ANTECEDENTES

Ante lainformalidad en la autoconstruccion y el
riesgo sismico en Perl, Cemento Solimplementd una
estrategia disruptiva con contenido atractivo para
familias, buscando promover la construccion segura.

» INSIGHT

Al construir una vida en familia, lo mds importante es
protegerla.

» BIG IDEA

Concientizar a padres e hijos sobre laimportancia de
construir viviendas seguras, porque los constructores
del futuro deben aprender ahora.

» EJECUCION

La marca transformd su exitoso cortometraje infantil
sobre construccion segura a una serie animada

en TikTok. Involucrd a infuencersy llevd la serie ala
realidad remodelando un albergue para perros.

» RESULTADOS

Protegiendo el futuro de Solsuperd las expectativas
con 15.1 millones de visualizaciones, un 148% mas
gue el cortometraje.Cemento Sol incrementd su
participacién en el portafolio UNACEM en 2.7 puntos
porcentuales, impulsando la rentabilidad total.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML Per( APOYO Comunicacién
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Rapidos y legales

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

Antfe el enfoque estratégico en el segmento
residencial, Claro tenia poco presupuesto publicitario
para el segmento prepago. Laradio era una buena
opcidén, pero surgia el desafio de aprovechar el
fiempo al aire dedicado alos términos y condiciones
legales.

» INSIGHT

Nunca escucho la parte final de los anuncios de radio
porgue son mensajes legales aburridos.

» BIG IDEA

Hacer mds atractivos los segundos obligatorios para
los términos y condiciones legales, fransformando una
parte que normalmente no tiene ningdn atfractivo

en una herramienta de conexién emocional con los
oyentes.

» EJECUCION

En lugar del formato tradicional, Claro infegrd el
freestyle y la musica urbana para transformar los
mensajes legales en contenido atractivo. Priorizd
emisoras lideres en sintonia y afinidad con el pdblico
joven, maximizando la frecuencia y cobertura en
horarios clave.

> RESULTADOS

Logré unincremento de 7.5% en el monto fotal de
recargas, recuperd la percepciéon como operadora
lider en prepago, se consoliddé como la marca mads
relacionada con la muasica y mantuvo la mejor
recordacién publicitaria en la categoria.

AGENCIA
AEENCA CONTRIBUYENTE
VALOR Group, Havas Perd,
Youpanqui BBDO COMUNICA+A

Rent Your Sunset

ANUNCIANTE
CORONA

» ANTECEDENTES

Corona enfrentaba un declive en frecuencia de
consumo y bajo crecimiento de marca en Per(, a
pesar de su posicionamiento premium. Buscaba
ampliar ocasiones de consumo diario sin perder
exclusividad en un mercado competitivo.

» INSIGHT

Disfrutar el sunset, asi sea desde una ventanay
en cualguier lugar, es una experiencia de placer
cofidiano.

» BIG IDEA

Transformar las ventanas de negocios
estratégicamente ubicados en plataformas de
marca, capitalizando la belleza del atardecer para
crear un ritual diario de disfrute y fortalecer una
conexién emocional genuina con su publico objetivo.

» EJECUCION

Se invitd a negocios con vistas al atardecer a postular
sus ventanas a cambio de cerveza Corona para sus
clientes, expandiendo el consumo a través de diversos
canales digitales e influencers.

» RESULTADOS

La campana superd las expectativas, alcanzando
7,98 millones de personas y captando 100 locales. El
ad value crecid +35%, impulsando un incremento del
1.20% en el consumo y mejorando los indicadores de
branding "Different” (+3.15%) y "Meaningful " (+1.66%).

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Fahrenheit DDB =

AGENCIA
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Relaxing Ads

ANUNCIANTE
CORONA

» ANTECEDENTES

Corona Cero ingresé a un mercado peruano de
cervezas sin alcohol incipiente y estigmatizado. Busco
construirla categoria, desafiando percepciones
culturales y posiciondndose como una opcién
premium para disfrutar en momentos sociales.

» INSIGHT

Me gusta disfrutar una cerveza, pero no siempre es
momento para alcohol. Quiero poder elegir cémoy
cudndo disfrutarla.

» BIG IDEA

Corona Cero se apropid del “después” deportivo en
las Olimpiadas, contrastando esfuerzo y relajacion
con IA. Reafirmé la cerveza como recompensa
consciente, inserftando imagenes relajantes en medios
deportivos y redefiniendo su percepcion, alejdndola
de larestriccion.

» EJECUCION

La campana “*hacked™ anuncios deportivos en

OOH, medios digitales y revistas, contrastando
esfuerzo con relajacion. Se optimizé la inversion en
ubicaciones clave y se complementd con influencers,
coincidiendo con los Juegos Olimpicos.

> RESULTADOS

Duplicé el volumen de la categoria 0.0% en Perd,
alcanzando 73.6% de SOM y 90% de awareness.
Generd +12 millones de personas impactadas y un
68% de sentimiento positivo.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Leo Peru Zenith Media Perd

Primera valla publicitaria con olor

ANUNCIANTE
MARSELLA

» ANTECEDENTES

Ante la fuerte competencia de marcas econdmicas
y una caida en ventas del 28%, Marsella debia
reinventarse, enfocdandose en el “Disfrute Sensorial™
para recuperar relevancia y diferenciacion en la
catfegoria.

» INSIGHT

Busco mantenerme positiva, incluso en dias pesados,
pero es dificil y tengo que buscar estimulos externos
para recargar mi energia.

» BIG IDEA

Elevar el lavado de ropa a un momento de disfrute
sensorial con Amazonia Tropical, una fragancia
inspirada en el Perd que rompe con lo tradicional y
conecta emocionalmente con sus consumidoras.

» EJECUCION

Como parte de una campana 360° Marsella cred la
primera valla publicitaria con olor en el Perd, que liberd
la fragancia de Amazonia Tropical en momentos de
alto trafico para crear una experiencia sensorial que
contrastd con el smog en la via publica.

» RESULTADOS

Revirtid la caida de ventas, impulsando el sell inen
+4% vy el poder de lamarcaen +17 p. Se superd el
objetivo de earn mediay gand +11 p. en el atributo
relacionado con nuevas opciones de aroma.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

MediaHub =

AGENCIA
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Innovacion en la experiencia

7 del consumidor

Idols for a day

ANUNCIANTE
CASINO

» ANTECEDENTES

Tras un exitoso 2023, Casino buscaba reforzar la
conexion con la GenZ. Buscd seguir posiciondndose
como una marca empdficay cercana que promueve
la libre exploracion personall.

» INSIGHT

Los K-pop fans enfrentamos prejuicios, por eso
nos botan y excluyen de lugares donde nos gusta
juntarnos y expresarnos.

» BIG IDEA

Conectar conla GenZ a fravés de los fans del
K-pop, tfransformando espacios fuera de casa en
experiencias auténticas que validan sus pasiones y
fortalecen vinculos comunitarios.

» EJECUCION

Idols for a Day ofrecié una experiencia inmersiva que
priorizé el contenido digital y los formatos dindmicos
para conectar con los fans en el evento mas
importante del K-pop a nivel nacional.

> RESULTADOS

Triplicd el promedio histdrico de interacciones,
logrando un 80% de sentimiento positivo. Impulsd
las ventas en +26% y un crecimiento de +4.5p.p. en
participacién de mercado.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML PerG MediaHub

Credichat: del WhatsApp a tu puerta

ANUNCIANTE
CREDICALIDDA

» ANTECEDENTES

CrediCdlidda buscaba ampliar su alcance digital

y sus ventas, a pesar de dirigirse a un publico poco
acostumbrado ala tecnologia y que desconfiaba de
los canales automatizados.

» INSIGHT

Los adultos alin desconfian de lo digital, sin embargo
WhatsApp rompid esa barrera y hoy lo usan a diario.

» BIG IDEA

Transformar WhatsApp en una plataforma que
simplifique el acceso al crédito paralos adultos
mayores, impulsando su digitalizacién financiera.

» EJECUCION

CrediCdlidda implementd una campana 360° bajo
el concepto “iDel chat atu puertal®, utilizando
WhatsApp, medios tradicionales y digitales para
alcanzar a 3 millones de usuarios Unicos y promover
créditos rapidos y seguros.

» RESULTADOS

CrediChatlogré S/ 1.9 millones en ventas via
WhatsApp y +19pp en conocimiento de marca. El 42%
de las ventas fue a adultos mayores y el 23% a nuevos
clientes.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
McCann Lima OMD Peru
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Innovacion en la experiencia

1 del consumidor

Retornabilidad

ANUNCIANTE
TADA

» ANTECEDENTES

TaDa identificd baja rentabilidad en delivery y

el potencial de cervezas retornables. Resolvid

el problema del delivery friend con tecnologia,
logisticay alianzas con bodegueros, fransformando
la experiencia de compra y consolidando la
retornabilidad como su diferenciador clave.

» INSIGHT

Cuando se acaban las chelas, un amigo se sacrifica,
sale a comprar, carga eljonca... y se pierde la
celebracion.

» BIG IDEA

Posicionar a TaDa como la Unica alternativa que
entrega cervezas retornables y heladas de manera
répiday conveniente para eliminar las interrupciones
a los momentos de celebracion.

» EJECUCION

TaDa optimizé su app con promociones, gamificacion
y alianzas con bodegueros. La creatividad mostré el
“dolor" de salira comprary cargar el cojon de cerveza
de regreso ala celebracion.

> RESULTADOS

Impulsé la retornabilidad al 60% y el volumen de
ordenes en +112%. Se registrd un crecimiento de +132%
en nuevos clienfes y un aumento de +12 pp en el

margen de confribucion.
AGENCIA
actica CONTRIBUYENTE
The Juju Agency Zenith Media Perd

De la data a la playa: basado en
yapeos reales

ANUNCIANTE
YAPE

» ANTECEDENTES

Yape, lider en billeteras digitales, enfrentaballa
inactividad de +300K usuarios. Su reto era reconectar
con ellos, entender las razones de su abandono y
redisenar la experiencia para evitar la pérdida de esta
base.

» INSIGHT

Tengo tantas cosas encima, que darme cuenta
que dejé de usar una marca es lo Ultimo enlo que
pensaria.

» BIG IDEA

Analizar la data para crear un journey in-app que
involucre alos clientes en la definicidon de mensajes
y ofertas relevantes basadas en sus motivaciones y
preferencias.

» EJECUCION

La campana rescatd los mensajes reales de

los usuarios a tfravés de notificaciones push
personalizadas, encuestas gamificadasy pop-ups al
estilo de conversacion. Toda la campana se activé en
canales propios, sin inversion en medios Masivos.

» RESULTADOS

Reactivd a mas de 23,500 usuarios inactivos, de los
cuales el 43.7% navegd nuevas secciones de la app.
Mds de 51,000 yapeos se sumaron d la dindmica de
“Playita para...” donde los usuarios completaron la
frase con humor.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Freelancers
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Cristal 1924

ANUNCIANTE
CRISTAL

» ANTECEDENTES

Cristal enfrentaba caidas en su poder de marcay
participacion de mercado. Buscd una plataforma
para reconectar con los hinchas del futbol y revitalizar
el orgullo por la marca.

» INSIGHT

Los hinchas coleccionan historia. Atesoran objetos
porque los conecta con su identidad y los hace parte
del club gque aman.

» BIG IDEA

Aprovechar el centenario de Universitario de Deportes
para crear una Cristal de coleccién con valor histérico
y emocional.

» EJECUCION

Se cred unlote de 1,924 botellas de coleccidn,
anejadas en la madera del histérico estadio Lolo
Ferndndez. Se lanzd a fravés de TaDa y canales
propios con una narrativa emocional alrededor de la
historia del club.

» RESULTADOS

La campana superd metas con 6,396 nuevos usuarios
en TaDa y un crecimiento del 21%. Las botellas de
edicién limitada se agotaron en 3 horas, generando
4.4 millones de impresionesy 1.7 millones vistas con un
sentimiento positivo del 87%.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
draftline Zenith Media Peru
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Paolo y 20 Bulky Fruits juegan de Vida Hipoteca La Positiva Seguros:
locales elegir es ganar

ANUNCIANTE ANUNCIANTE

BETSSON LA POSITIVA SEGUROS

» ANTECEDENTES » ANTECEDENTES

En el saturado mercado de casinos en lineq, Betsson El 95% de personas con hipotecas acepta por
Casino buscaba aprovechar la identidad local para costumbre el seguro de desgravamen que le ofrece
diferenciarse de los juegos genéricos y conectar con elbanco. La Posifiva identificd la oportunidad de
el publico peruano. Paolo Guerrero era el embajador informar al consumidor para que pueda elegir su
de la marca, habia que aprovechar su potencial. seguro.

» INSIGHT » INSIGHT

Los peruanos aman los juegos de casino, pero no Pago cada mes por un seguro que nunca elegi... y
existe uno con identidad local que genere una probablemente me cuesta mds de lo necesario.

verdadera conexion emocional.

» BIG IDEA » BIG IDEA

Incluir laimagen de Paolo Guerrero como una de La campana transform un seguro impuesto en

las mecdanicas clave del juego 20 Bulky Fruits, para una eleccién informada, personalizando la ofertay
convertirlo en una experiencia auténticamente reduciendo el costo del seguro hasta en 30%, segln
peruana. el perfily edad, ademas de simplificar el frémite. Se

empoderd al usuario con una promesa clara.

» EJECUCION » EJECUCION

Bajo el concepto “El 9 hace la diferencia™ la campana Se implementd un simulador digital para mostrar los
presentd a Paolo Guerrero como simbolo de suerte y ahorros al cambiar de seguro, ademds de asesoria via
éxito de los juegos de casino a fravés de la TV, OOH, WhatsApp, La campana se activd con historias reales,
radio y digital. ATL y una fuerte estrategia digital en Meta, Google y

TikTok para generar awareness.

» RESULTADOS » RESULTADOS

Impulsd un crecimiento del 836% en el volumen Mas de 330 familias tomaron el nuevo producto Vida
de negocio de 20 Bulky Fruits, convirtiéndolo en Hipoteca y se logré un costo por lead 56% menor all
el principal juego en Perl. La marca alcanzé un sector.

awareness del 42.62% y logré un alcance +1 del 77%.

AGENCIA AGENCIA
AEENCA CONTRIBUYENTE ASENCA CONTRIBUYENTE
The Juju Agency, OMD Burns Lima EssenceMediacom Perl
Perd -
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Asegurate en un Yapeo.
Reescribiendo el aseguramiento
en el Perd

ANUNCIANTE
PACIFICO SEGUROS

» ANTECEDENTES

A pesar de que existen diversos riesgos, el Perd tiene
una baja penetracion de seguros (2% del PBI). Pacifico
buscd salir de los canales tradicionales ofreciendo
seguros a fravés de una alianza con Yape.

» INSIGHT

Asegurarte es “todo un trdmite”, pero con Yape te
aseguras “altoque™.

» BIG IDEA

Aprovechando la confianza en dos marcas lideres, se
simplificd la contratacién répida desde el celular de
tres tipos de seguros: Dinero mds seguro, Vida Yape y
Celu Seguro.

» EJECUCION

“Asegurate en un Yapeo™ difundié los seguros de
Pacifico en Yape a través de spotf madre, videos por
producto, via publicay radio. Se sumd contenido
nativo en TikTok con un influencer.

» RESULTADOS

Se superaron las expectativas al emitir +31,700
pdlizas en el cuatro frimestre 2024 y alcanzar un 26%
de recordacién de la campana. Pacifico gand
posicionamiento en inclusion.

AGENCIA
acehel CONTRIBUYENTE
OMD PerU, Robby
Ralston Yape



@ Integracion estratégica de marcas

Si eres #PrepagoPower de Entel
recarga con YAPE y canjea tu YAPA

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Los clientes prepago tienen el habito de recargar sus
celulares en bodegas y farmacias, pero esto genera
mayores comisiones para los operadores. Para
optimizar rentabilidad, Entel buscd impulsar la recarga
digital a fravés de Yape.

» INSIGHT

Siempre iremos adonde nos demuestren “carino™ a
fravés de un extra. Sino te dan yapa, ahino es.

» BIG IDEA

Entel aprovechd la costumbre peruana de la “yapa®,
premiando con hasta 10 soles inmediatos a quienes
recargaran su prepago via Yape, simplificando el
proceso y mejorando la experiencia del usuario.

» EJECUCION

Con el influencer Sibenito y la plataforma
#PrepagoPower se promovieron las recargas con
Yape en una estrategia 360° en medios tradicionales y
digitales, incluyendo acciones disruptivasen TV y redes
sociales.

> RESULTADOS

Entellogré 1.9 millones de recargas via Yape, por un
valor de S/ 109 millones, 14% mds que antes de la
campana. Ademds, el volumen total de recargas
crecio 3%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry

AGENCIA

McCann Lima

Asegurate en un Yapeo.
Reescribiendo el aseguramiento en
el Perd

ANUNCIANTE
PACIFICO SEGUROS

» ANTECEDENTES

A pesar de la creciente inseguridad, el Perl tiene una
baja penetracion de seguros (2% del PBI). Pacifico
buscd revolucionar los canales fradicionales aliéndose
con Yape para ofrecer seguros accesibles desde

S/ 4.90.

» INSIGHT

Asegurarte es “todo un trdmite”, pero con Yape te
aseguras “alfoque™.

» BIG IDEA

Yape y Pacifico transforman el aseguramiento,
haciéndolo accesible a fravés de un “yapeo™.
Capitalizan la confianza de ambas marcas para
democratizar la proteccién, facilitando seguros
répidos y convenientes desde el celular.

» EJECUCION

*Asegurate en un Yapeo™ impulsd los productos Celu
Seguro, Dinero mds Seguro y Vida Yape con spot
madre y videos cortos. Combind medios digitales, via
publicay radio, y TikTok con contenido nativo.

» RESULTADOS

La alianza superd metas con +31,700 pdlizas emitidas,
un +76% vs. tercer trimestre. Incrementé la confianza
en +20% y logré un 26% de recordacion, ademds de 90
mil nuevos clientes de Yape.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
OMD PerU, Robby
Ralston Yape



@ Integracion estratégica de marcas

Charitén: de la tele ala géndola

ANUNCIANTE
PANETON D’ONOFRIO

» ANTECEDENTES

En un mercado saturado con +160 marcas y una
penetracion del 91%, Nestlé identificd un potencial
en el segmento econdmico de panetones (36% del
mercado), conectando emocionalmente con el
consumidor, mds allé del precio y caracteristicas del
producto.

» INSIGHT

¢ Para qué arriesgarme a comprar ofro panetén?... Ya
tengo mi favorito y es parte de mi tradicién navidena.

» BIG IDEA

Se aprovechd la serie Al fondo hay sitio para crear
el primer reverse product placement del Perd:

un panetdn que, nacido en la ficcién, llegd alas
gdndolas con el respaldo de D’Onofrio.

» EJECUCION

El panetdn se llevé ala realidad con venta exclusiva
en plazaVea y Macro, y se amplificd el alcance con
América TV, UGC, celebridades y activaciones en
punto de venta.

> RESULTADOS

En dos meses se logré 3.8% de SOM (segmento
econdémico), mds de S/4.5 millones en ventas, y
11% del volumen total de Charitdn fueron nuevos
compradores.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
América TV McCann Lima, APOYO

Comunicacion, Thrive

Las zapatillas mas bravas

ANUNCIANTE
TRES CRUCES

» ANTECEDENTES

Frente a un mercado cervecero monopolizado y
posicionado en el futbol profesional, Tres Cruces
identifico al futbolista amateur como un farget
desatendido. Se propuso conectar con este
segmento, ofreciendo visibilidad y apoyo para
generar awareness.

» INSIGHT

Muchas marcas de cerveza hablan de fatbol, siempre
desde los equipos de primera divisién, dejando de
lado el talento amateur.

» BIG IDEA

Tres Cruces y New Athletic crearon “las zapatillas més
bravas®, el primer calzado futbolistico peruano fruto
de una alianza estratégica. Lainiciativa empodera
al futbolista amateur con calzado de alta calidad,
posicionando a Tres Cruces como su aliado genuino.

» EJECUCION

La alianza New Athletic - Tres Cruces se ejecutd en seis
etapas, desde generar intriga hasta la venta limitada.
Se impulsé con publirreportajes, menciones en
medios y un torneo de fltbol 7, destacando a “Cuto™
Guadalupe como embajador.

» RESULTADOS

La campana superd expectativas con un aumento
del +30,1% en sell-outy un crecimiento del 14% en
awareness de marca. Alcanzé a 3.46 millones de
personas y apoyd a mds de 500 futbolistas amateurs.

AGENCIA
AN CONTRIBUYENTE
Ogilvy Per CARAT Pert
O



ModoPromo: la promo mds power
con la experiencia mads simple

ANUNCIANTE
PARQUE ARAUCO

» ANTECEDENTES

Ante un contexto adverso para el retail, se lanzd
ModoPromo, una campana de tres meses que
abarcaba Dia de la Madre, Dia del Padre y Fiestas
Patrias, y que buscaba generar una masiva
participacion de clientes.

» INSIGHT

La flojera vence al deseo: hay muchas promociones
atractivas, pero participar es tan engorroso que me
desanimo.

» BIG IDEA

Se unificaron presupuestos de las marcas

Larcomar, MegaPlaza y Outlet Arauco para tener
sorteos semanales y se implementd un bot conlA en
WhatsApp para facilitar la participacion registrando
boletas de compra.

» EJECUCION

Se recurrié a un mix de medios para comunicar la
campana, desde ATL a digitales, mientrasen 17
centros comerciales se amplificaba el mensaje y se
promovia el registro por WhatsApp.

> RESULTADOS

Se registraron +132 mil tickets para concursar (+49%
que lo proyectado), las ventas crecieron 7% durante
campana, y el ROl superd en 2.4 veces el objetivo.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
La Familia, -
Spark Foundry

Inteligencia artificial

Mantente en tu Salsa

ANUNCIANTE
POMAROLA

» ANTECEDENTES

Pamarola, lider tradicional en salsa de fomate,
buscaba crecer en el canal moderno, frente auna
competencia con gran poder de negociacion

y visibilidad. Se enfocd en conectar con jovenes
consumidores, resaltando la convenienciay
versatilidad en el uso de sus salsas.

» INSIGHT

Sitengo que cocinar todos los dias, al menos quiero
pasarla bien, no sufrirlo.

» BIG IDEA

Pomarola reinventd la experiencia culinaria
peruana con el primer recetario bailable impulsado
por infteligencia artificial, fransformando la

cocina cotidiana en un espacio digital vibrante y
emocionalmente resonante para su pdblico joveny
urbano.

» EJECUCION

Se lanzé un recetario bailable con IA, transformando
recetas en 60 canciones originales. La campana se
difundié en TikTok, Meta, YouTube, radio y pantallas
LED en Lima, y fue complementada con influencersy
sorteos.

» RESULTADOS

La campana superd expectativas, incrementando el
share de volumen en +3pp v la preferencia de marca
en +3pp. Generd en tres meses 190,608 interacciones,
alcanzado al 93.5% del farget.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
POTRO Initiative Perd



Inteligencia artificial

Home Kit 2025

ANUNCIANTE
PUMA

» ANTECEDENTES

Tras un silencio de 10 anos, Puma buscaba
reposicionarse en Perl. Su campana global “Forever
Faster® no conectd, y fue confundida conla
competencia. Se optd por patrocinar la camiseta del
Sporting Cristal para reactivar la marca a través del
fatbol local.

> INSIGHT
Con Puma, Sporting Cristal hizo historia.

» BIG IDEA

La campana celebrala historia compartida entre
Sporting Cristal y Puma, honrando a las jugadores que
forjaron este legado. Busca conectar con la pasion del
hincha, y con el pasado y presente del fGtbol peruano.

» EJECUCION

En la pieza principal se usd inteligencia artificial
(deepfake) para recrear aidolos histéricos del Sporting
Ciristal y con el concepto “Hicimos historia, haremos
historia™ se tuvo presencia masiva en medios digitales
(YouTube, TikTok, Meta), TV y OOH.

» RESULTADOS

En la primera semana del lanzamiento de la camiseta,
se logré un ROS de 83%, superando en +45 pp la cifra
histérica de un lanzamiento de Puma. Ademads se
aumentd en 71% las ventas de fatbol de lamarcay el
TOM crecid 5.12 pp.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Havas Perd
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Advincula juega en La Liga 1

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

En un momento en que la fransmision de la Liga 1
generd rechazo de los hinchas por su alto costo, Claro
adquirid los derechos para tfransmitirla, buscando
desafiar el liderazgo de la competencia en temas de
fatbol.

» INSIGHT

Yo no solo veo el fatbal, lo vivo. Me emociona tan
profundamente que no me pierdo ni una noticia.

» BIG IDEA

Claro capitalizé la expectativa del mercado de
pases, orguestando un rumor sobre el regreso de
Luis Advincula. Conecté emocionalmente con los
hinchas y se posiciond como la plataforma de la
Ligal, fransformando un momento medidtico en
recordacién de marca.

» EJECUCION

Se generd intriga con la participacion de Advincula
y se develd lallegadadelaliga 1 aClaro TV. Se
amplificd la campana con un spot madre y piezas
adicionales para radio, redes sociales, OOH, mailing.

> RESULTADOS

La campana impulsé un crecimiento del 22% en
nuevos clientes Claro Hogar y aumenté en casi 3pp su
participacion en TV paga. La asociacion de la marca
con el futbol peruano se duplicd, alcanzando el 20%.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Youpanqui BBDO, Havas

Perd, COMUNICA+A

) Internety telecomunicaciones

En Navidad busca la mejor conexién

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

Frente a una saturada competencia por precios

en temporadas clave, Claro buscd diferenciarse
apostando por un mensaje emocional que resaltara el
valor de la conectividad familiar, impulsando a la vez
la venta de equipos moviles.

» INSIGHT

En Navidad, incluso sino estoy cerca de mi familia, las
telecomunicaciones me permiten acercarme a ellos.

» BIG IDEA

Claro conectd emocionalmente a familias en
Navidad, resignificando su valor al mostrar cémo su
tecnologia facilita la cercania y el afecto a distancia,
fortaleciendo su vinculo con la audiencia a través de
historias reales.

» EJECUCION

Fue presentada #LaConexionQueMdasimporta,
emotivas historias reales de médicos, aeromozas y
bomberos que, a pesar de la distancia, mantuvieron
cercania familiar en Navidad a fravés de la tecnologia
movil de la marca.

» RESULTADOS

Superd los objetivos de ventas en +8,000 unidades,
impulsado por una estrategia emocional. Se posiciond
como lider pospago en Perd (40%) y mejor operador
(86%), con un 63% de recordacion y 59% de sentiment
positivo.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VALOR Group, COMUNICA+A, Havas
Youpanqui BBDO Per(
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VIP: Very Important Prepago

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel enfrentalbba un estancamiento en el crecimiento
del segmento prepago, pese a estrategias de
influencers. Buscaba romper la costumbre de
recargas de S/ 5 para fidelizar clientes y aumentar su
rentabilidad.

» INSIGHT

Todos queremos ser VIP y ademds queremos que nos
reconozcan por serlo.

» BIG IDEA

Entelimpulsd su recarga de S/7 con una oferta de
alto valor: 3GB, apps ilimitadas y beneficios exclusivos
como descuentos en cines, Bembos y Jueves Entel. La
campana masiva busco fidelizar clientes y superar la
costumbre de recargas menores.

» EJECUCION

Se impulsé esta oferta con el Team Prepago Power,
conformado por jévenes influencers como Sibenito y
Dafonseka, através de diversos medios, incluyendo
TV, radio y digital.

> RESULTADOS

Lasrecargas de S/ 7 amds crecieron 25.4%y el
volumen total de recargas crecid 2.5% vs 2023. Se

fortalecié laimagen de marca en innovacién y precio.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry

AGENCIA

McCann Lima

Internet y telecomunicaciones

Si eres #PrepagoPower de Entel
recarga con YAPE y canjea tu YAPA

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

El habito de recargar en bodegas y farmacias le
genera mayores pagos de comisiones a Entel. Para
mejorar su rentabilidad, la marca se propuso impulsar
la recarga digital a fravés de Yape.

» INSIGHT

Siempre iremos adonde nos demuestren “carino™ a
fravés de un extra. Sino te dan yapa, ahino es.

» BIG IDEA

Apelando ala costumbre de la “yapa®, Enfel
ofrecié recompensas de hasta 10 soles a usuarios de
#PrepagoPower que recargaran a tfravés de Yape,
optimizando la experiencia de canje y conectando
con un insight relevante.

» EJECUCION

Se implementd una estrategia 360°, desde medios
fradicionales hasta digital, con foco en Facebook,
Instagram y TikTok para dirigir fréfico a Yape. El
influencer Sibenito participd para comunicar la
promocion.

» RESULTADOS

Con este esfuerzo, se logrd 1.9 millones de recargas
via Yape, por un valor de S/ 109 millones, 14% mds que
antfes de la campana. Ademads, Yape llegd al 66.4%
del share de recargas.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry

AGENCIA

McCann Lima
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#UsemosEICelularConModeracion:
ahora te lo dicen Karina & Timoteo y
tus hijos.

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel identificé una paradoja: pese al reconocimiento
del uso excesivo del celular, las personas No se
consideran afectadas. Buscd generar conciencia a
fravés de mensagjes personalizados, apelando a figuras
representativas que incentiven moderacion.

» INSIGHT

Hay realidades que negamos —por cualquier
razén— hasta que viene alguien muy importante para
nosotros y noslas hace ver.

» BIG IDEA

#UsemosEICelularConModeracion visibilizd el uso
constante del celular en momentos familiares y
nocturnos. A través de un experimento social (ninos
dibujando asus padres) y la recreacién de un jingle
infantil de Karina & Timoteo, se generd un llamado de
atencion.

» EJECUCION

Desde diciembre del 2023, se comparte contenido
emocional para promover awareness sobre los riesgos
de la hiperconexion. Se usan formatos Top View,
Connected TV, redes sociales, y publicidad en TV
prime time para maximizar alcance.

> RESULTADOS

La campana superd objetivos, aumentando +9 y

+11 puntos en dos atributos de marca frente a la
competencia, ademds de posicionar “uso moderado
del celular® en el Top 4 de conceptos asociados a
Enfel.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry, Fearless

AGENCIA

McCann Lima

Internet y telecomunicaciones

Si Dimitree se renovd, ¢ por qué td no?

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel enfrentabba una caida en portabilidad neta
(-23%) por la uniformidad de las campanas navidenas,
centradas en promociones de equipos. Buscaba
conectar con una motivacion mas personal del
consumidor: el autorregalo.

» INSIGHT

Cuando el ano termina, nace elimpulso de
renovarnos y de vernos mejor.

» BIG IDEA

Entel redefinid la renovaciéon de equipos, asocidndola
alabUsqueda de una mejor versidn personal. La
campana transformaé una decisién funcional en un
gesto emocional, conectando tecnologia conla
imagen renovada.

» EJECUCION

Entel impulsd su campana navidena con Dimitree,
interpretado por Jorge Aravena, a fravés de TV, digital,
OOCH, cines y radio, destacando oferfasen 5G y el
llamnado arenovar equipos.

» RESULTADOS

Entel superd sus objetivos con +18% en ventas

de equiposy 68.5% en portabilidad, liderando la
categoria. El sentimiento positivo de la marca crecid
8pp. alcanzando un méaximo anual de 44 puntos.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
McCann Lima Spark Foundry
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Jala Cables

ANUNCIANTE
WIN

» ANTECEDENTES

Win, lider en fibra 6pftica, enfrentaba la pérdida de

su ventaja competitiva ante la estandarizacion de la
fecnologia. Buscaba justificar su precio 32% superior y
destacar el valor Unico de su internet 100% fibra dptica
en un mercado saturado.

» INSIGHT

Cambié a fibra dpticay no necesariamente cumplen
la mejora, fengo la sensacion de que es lo mismo.

» BIG IDEA

Win desafia al mercado al sembrar la duda sobre la
verdadera conexidon de fibra dptica, evidenciando
que la competencia no ofrece una infraestructura
100% pura, desde la central hasta el hogar.

» EJECUCION

La campana cuestiond la autenticidad de la fibra
optica de la competencia. Se implementd una
estrategia 360 con infriga, para generar awarenessy
purchase, y ofreciendo promociones de infernet con
DirecTV Goy WinTV.plus.

> RESULTADOS

Win liderd el crecimiento del mercado (+5pp),
consolidéndose como la mejor en fibra éptica (+6pp
vs. competidor). Aumentd su NPS (+2pp) vy logrd

un maéximo histdrico en recordacion de campana

(+22.8pp).

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Reset Local Planet

) Internety telecomunicaciones

Que no te floreen

ANUNCIANTE
WIN

» ANTECEDENTES

Win lidera el crecimiento de fibra dptica en Perd
(+371% en 3 anos) y alta satisfaccion del consumidor
(83%). Frente a una guerra de precios de la
competencia, busca mantener su posicion sin recurrir
a descuentos.

» INSIGHT

De qué me sirven mds megas por menos precio, si al
final me sigue fallando el servicio.

» BIG IDEA

Win expone la falsedad de las promesas de la
competencia, enfocdndose en la calidad de
su servicio y la satisfaccion del consumidor para
demostrar que la mejor opcidén es invertir en
estabilidad.

» EJECUCION

La marca contrastd su liderazgo en satisfaccion al
consumidor con la publicidad de la competencia,
utilizando un personaje y el claim “Basta ya de tanto
floro!™. Se simuld la superposicion de una gréfica de
la marca sobre una de la competencia para invitar a
migrar.

» RESULTADOS

Win incrementd +1.98% su share (Q4 2023 vs 2024),
siendo la Unica telco en crecer. Liderd percepcion

de valor (35 pp) y afinidad (1.24 pp), consolidando su
imagen como referente en calidad de servicio frente a
la competencia.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Reset Local Planet
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Internet y telecomunicaciones

Zombies, fibra éptica y viralidad:
la férmula WOW para ganarle al
mercado

ANUNCIANTE
wow

» ANTECEDENTES

Como una marca joven, WOW buscaba aumentar su
participacion en el mercado de internet sin competir
en precio. Su estrategia se centrd en fortalecer el valor
percibido y conectar con su audiencia local para
lograr un crecimiento diferenciado.

» INSIGHT

Tener internet ya no basta: las familias quieren una
experiencia completa de entretenimiento en casa, sin
pagar mds ni complicarse.

» BIG IDEA

WOW se propuso ofrecer entretenimiento premium all
integrar DirecTV Go a sus planes sin costo adicional.
La campana se amplificd con Jefferson Farfény
Roberto Guizasola, figuras populares que conectaron
auténticamente con el publico nacional.

» EJECUCION

La campana se implementd en tres fases: intriga
en medios y programa “Enfocados”, develacion
de un video de accidén y humor con zombies, y
consolidacion mostrando los beneficios de DGOfv.
Se optimizé alcance con medios propios y canjes
estratégicos.

» RESULTADOS

WOW incrementd su participacion en filora dptica

en 1.57%, logrando el segundo lugar nacional y
consolidando su liderazgo en 15 provincias. Las
ventas crecieron +17% y generd un PR Value superior
a US$ 198,000.

AGENCIA
AEENCIRA CONTRIBUYENTE
Zombieland Porter Novelli, Initiative
Per(
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El verdadero ganador de Paris 2024
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ANUNCIANTE
CORONA CERO

» ANTECEDENTES

Corona Cero ingresé a un mercado peruano de
cervezas sin alcohol inexplorado y estigmatizado.
Buscaba construir la categoria, desafiando normas
culturales y posiciondndose como una opcién
premium para momentos de disfrute auténtico.

» INSIGHT

Me gusta disfrutar una cerveza, pero no siempre es
momento para alcohol. Quiero poder elegir cémoy
cudndo disfrutarla.

» BIG IDEA

Corona Cero aprovechd Paris 2024 para asociarse al
deporte y al relax postejercicio. Se insertd la marca

en momentos no fradicionales de consumo como las
fransmisiones matutinas, impulsando nuevas ocasiones
de disfrute y conectando con un publico activo.

» EJECUCION

Aprovechd la visibilidad de las Juegos Olimpicos

en spofs, product placement y activaciones en
supermercados. Implementd acciones disruptivas en
via publicay formatos digitales, priorizando TV, Meta
y YouTube para conectar emocionalmente con el
consumidor.

> RESULTADOS

Corona Cero PerU lideré el crecimiento de cervezas
sin alcohol (+121% en volumen) y capturd el 73.6% del
mercado en seis meses. La marca alcanzd un 90% de
awareness nacional y generd un 68% de sentimiento
positivo en redes sociales, reduciendo el sentimiento
negativo a 8%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Leo Peru Zenith Media Perd

Lanzamiento nuevos productos

Una campana Wenaza

ANUNCIANTE
WENAZAS

» ANTECEDENTES

Costa, lider en galletas dulces, buscaba expandirse
alsegmento de crackers, dominado por marcas
fradicionales. Con Wenazas, propuso una innovacion
disruptiva para conectar con jévenes, ofreciendo
sabores diversos y una experiencia sensorial mas allé
del snack convencional.

» INSIGHT

Cuando algo te sorprende por lo rico que estd, no lo
explicas... solo dices: “jWenazas!™.

» BIG IDEA

Wenaizas capitalizd una expresion popular peruana
para crear una marca de galletas saladas que evoca
una reaccion emocional instantdnea. La estrategia
frascendié la competencia funcional, generando una
experiencia auténtica y compartible que conecta
con el pdblico joven a fravés del sabor y el sentimiento.

» EJECUCION

La campana 360° de Wenazas combind TV,

medlios digitales, activaciones y punto de venta,
humanizando la galleta con un jingle pegadizo y
contenido generado por usuarios para conectar con
jovenes.

» RESULTADOS

Wenaizas superd en un 21% el objetivo de ventas inicial,
alcanzando 242 toneladas. Logrd una fidelizacion

del 76%y un 1% de TOM, igualando a marcas lideres.
Revirtid la fendencia decreciente de ventas de
galletas saladas de Costa.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
TBWA Peru Initiative Perd, Burns
Lima
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¢Pop andino vs Rock?:
una polémica que da gusto

ANUNCIANTE
INCA KOLA

» ANTECEDENTES

Inca Kola enfrentaba el desafio de conectar con
jévenes, quienes la percibian como una marca
fradicional, y con una caida en ventas en formatos
clave. Buscaba innovar sin perder su esencia de love
mark peruana.

» INSIGHT

Cuando alguien piensa diferente a nosotros, es
cuando madas queremos demostrar que tenemos la
razén.

» BIG IDEA

Inca Kola impulsd un debate en redes sobre gustos
musicales con figuras opuestas. Posteriormente,

los artistas colaboraron en una cancién original,
fusionando sus géneros y resaltando la riqueza de la
diversidad cultural peruana.

» EJECUCION

Unié a Milena Warthon y Salim Vera, generando
debate en redes con su cancidn “Diferentes™ y
activaciones presenciales. Inca Kola amplificé la
estrategia en Meta y TikTok, posiciondndose como un
puente entre gustos musicales opuestos.

> RESULTADOS

La campana reactivé ventas e impulsé la
conversacion nacional, logrando +3pp en el mixde
SKUs para jévenes (35%). Aumentd la recordacion
espontdnea (+9pp) y el engagementrate superd en
+13pp el benchmark.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE
EssenceMediacom

Pert, Burson Cohn &
Wolfe

AGENCIA

McCann Lima

N Marketing de influencers

El versus del verano

ANUNCIANTE
MILO

» ANTECEDENTES

Milo, lider en modificadores de leche, pierde market
share desde el 2019 por desconexién con madres
jovenesy alza de precios. Busca reconectar conlas
familias peruanas, fransformdndose en un tema de
conversacion para revertir la tendencia.

» INSIGHT

Milo esté tan arraigado en las familias peruanas que
incluso genera una discusion en cémo debe tomarse.

» BIG IDEA

Llevar el debate cotidiano y latente en las familias
sobre cdmo tomar Milo a una conversacién de
consumidores a nivel nacional. “El versus del verano™
alejaba a Milo de temas negativos mientras se
obtenian datos valiosos.

» EJECUCION

Se inicid un debate sobre coémo tomar Milo (frio o
caliente) con influencers, extendiéndose a medios
fradicionales y digitales. Se cred una plataforma de
votaciény se maximizé el alcance con TV, radio y
OOH.

» RESULTADOS

Superd expectativas, impactando a 5 millones de
personas, con un engagementrate de 5.4%. Se logré
un crecimiento de +16.6% en ventas y recuperd +3 pp
de market share en Q1 2025.

AGENCIA
AN CONTRIBUYENTE
Ogilvy Per Thrive, APOYO

Comunicacion
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Termas Rotoplas: un invierno
calientitooohhh

ANUNCIANTE
ROTOPLAS

» ANTECEDENTES

Rotoplas, lider en soluciones de agua, buscaba
reactivar sus ventas de termas en el Per(,
especialmente en provincias. La estrategia se centrd
en frasladar su reputacion de expertos en agua a una
conexion emocional con los consumidores, superando
alacompetencia.

» INSIGHT

Eninvierno, lo Unico que queremos de una terma es
calor intenso. Mdaxima temperatura, sin excusas ni
decepciones.

» BIG IDEA

Rotoplas asocié su promesa de ducha caliente

con Susy Diaz, icono peruano, transformando una
necesidad funcional en una experiencia emocional.
La campana, con frases memorables y humor

local, generd recordacion masiva y revitalizéd la
conversaciéon en su categoria.

» EJECUCION

Se utilizd un video con Susy Diaz, activaciones en
puntos de venta ("Duchazo Idol™) y branding en el
fren eléctrico. Apeld ala viralidad digital y a codigos
locales para destacar el confort familiar.

» RESULTADOS

La campana superd el millén de vistas, con un
crecimiento de 18 puntos en el sentimiento positivo,
lo que catapultd alamarca como lider en el TOM en
provincias e incrementd las ventas en 42%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

21 agencias -

AGENCIA



Cuando renovar espacios también
renueva el crecimiento en ventas

ANUNCIANTE
AMERICAN COLORS

» ANTECEDENTES

American Colors sufrid una fuerte caida en ventas en
el 2023, impulsada por el alza de precios y falta de
comunicacioén. Buscalba recuperar volumen en un
mercado maduro y competitivo, aprovechando el
Gltimo frimestre del ano.

» INSIGHT

Un nuevo ano necesita mds que intenciones: necesita
senales visibles. No hay mejor senal que un espacio
renovado.

» BIG IDEA

American Colors asocid el contexto emocional de
fin de ano con la renovacién personal, posicionando
la pintura como simbolo de fransformacion y nuevo
comienzo, impulsando asi una ocasién de consumo
diferenciaday relevante.

» EJECUCION

American Colors impulsé una campana omnicandal
con referentes peruanos, videos y contenido de
expertos, distribuidos en diversos medios digitales y
offline, para promover el color Lumino y el mensaje
“Renueva energias 2025".

> RESULTADOS

La campana incrementd en 28% los galones vendidos
y en 65% los ingresos por esas ventas. El awareness
alcanzd un 83%, superando las metas establecidas

y generando un engagementemocional del 73%
positivo en redes sociales.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
McCann Lima UM Perd

Marketing estacional - Productos

En julio, Pinta PE con CPP

ANUNCIANTE
CPP

» ANTECEDENTES

CPP, lider en pinfuras, enfrentd un mercado de bajo
crecimiento con una mayor competencia de las
marcas econdmicas. Anfe ello, decidid fransformar
el pintado reactivo en una préctica mas proactivay
estacional para impulsar el consumo.

» INSIGHT

Pintar las casas en julio es una tradicion, expresa
identidad, orgullo y unidn como comunidad,
celebrando con aquellos colores que nos representan.

» BIG IDEA

CPP propone elevar el pintado a un acto de orgullo
nacional durante Fiestas Patrias, impulsando un
movimiento masivo para renovar hogares y fortalecer
comunidades a través del embellecimiento de barrios
y la conexidén con el pais.

» EJECUCION

La campana motivé a pintar casas y barrios por Fiestas
Patrias con un jingle pegajoso y un comercial de TV,
amplificado en medios masivos y digitales. Priorizod
Limay ciudades principales, reforzando puntos de
ventay acciones de sostenibilidad.

» RESULTADOS

Se generd free press por mas de S/ 100 mil con un
sentimiento 100% positivo que duplicd la intencidén
de pintary elevd la recordaciéon de la marca al 86%.
Gracias a ello, las ventas se elevaron en 11%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

VML Per(, UM Peru -

AGENCIA



Celebrar estd en nuestro origen

ANUNCIANTE
CUSQUENA

» ANTECEDENTES

Cusguena experimentd una caida del 3% en ventas
en el primer frimestre del 2024, desconectandose
de su consumidor. Ante ello, necesitaba reconectar
emocionalmente a nivel nacional, equiliorando
localizacién y su esencia de marca.

» INSIGHT

Las celebraciones culturales peruanas son
fundamentales, y la cerveza ha sido parte central de
estas fradiciones ancestrales.

» BIG IDEA

Cusquena debia posicionarse como la cerveza de las
celebraciones peruanas, impulsando su consideracion
de consumo a tfravés de la revalorizacion de
festividades regionales y la proyeccién de la cultura
peruana a nivel global.

» EJECUCION

Cusguena impulsd su identidad cultural con
innovacién y localizacién, lanzando Cusquena
Negra en 473 mly empaques de edicion especial.
La campana, con influencersy contenido regional,
posiciond a Cusquena como la cerveza ideal para
celebrar las festividades nacionales, maximizando su
alcance en medios clave.

> RESULTADOS

“Celebrar estd en nuestro origen™ impulsd un
crecimiento de +15% en ventas y un +20% en la
participacién interna de Cusquena, consolidando su
posicién premium. El power de marca se fortalecid
+1.2 puntos y el TOM aumentd +2 puntos, superando
los objetivos planteados.

AGENCIA
AEENCA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Perd,
draftLine

Marketing estacional - Productos

Le dije a mamaé

ANUNCIANTE
CUSQUENA

» ANTECEDENTES

Cusquena identificd una caida en indicadores clave
de marca entre mujeres y una baja representacion
femenina en la categoria de cerveza. Buscd
reconectar con este publico resignificando el Dia de la
Madre con un mensaje de legado cultural'y familiar.

» INSIGHT

El amor de madre es el mayor legado, una fuerza
ancestral que nutfre nuestro origen y nos hace quienes
SOMOS.

» BIG IDEA

La campana resignificd el homenaje al Dia de la
Madre integrando a Eva Ayllién, icono peruano,

con influencers que representaron la diversidad de
maternidades actuales. Asi, fransformd la narrativa de
la categoria, impulsando un reconocimiento genuino
allegado materno.

» EJECUCION

Se ejecutd con un concepto 360°, se reinterpretd la
cancioén “Le dije a papd™ para asociarla a mama,
se activaron promociones en puntos de ventq,
supermercados y apps, y se complementaron con
contenido en redes sociales e influencers.

» RESULTADOS

La campana del Dia de la Madre impulsd +2 puntos
porcentuales en el consumo femenino y +1.2pp en
Brand Power. Elindice de meaningful en mujeres crecio
+11.9 puntos y duplicd el volumen de conversacion
online, con sentimiento 100% positivo.

AGENCIA
ASENCA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Perq,
draftline



Salud por los verdaderos fans

ANUNCIANTE
HEINEKEN

» ANTECEDENTES

Heineken Per enfrentaba un estancamiento

de ventas y una menor preferencia frente ala
competencia. Pero se identificd la oportunidad de
conectar emocionalmente con los fandticos locales a
fravés del patrocinio de la UEFA Champions League.

» INSIGHT

En una temporada donde los fandticos quieren estar
en modo Champions, en el Per, la lejania y horarios
limitan su experiencia.

» BIG IDEA

Heineken aprovechd su patrocinio de la Champions
League para conectar emocionalmente con los fans
peruanos. A tfravés de “Salud por los verdaderos fans™,
se posiciond como “la cerveza de la Champions®,
diferenciéndose en el mercado.

» EJECUCION

Heineken activo experiencias exclusivas como el
Trophy Tour y viewing parties, amplificadas con lideres
de opinidn y publicidad disruptiva. “Salud por los
verdaderos fans" conectd emocionalmente con los
fandticos peruanos a fravés de un plan de medios
360°.

> RESULTADOS

Superd las metas, alcanzando 20 millones de personas
y generando un +42% en ventas. La diferenciacion de
marca crecié a 132 puntos y el sentimiento positivo en
redes sociales llegd al 94%.

AGENCIA
actica CONTRIBUYENTE
Ogilvy Perd Henri Barrett Studio,

CARAT Perq, Uppercat

Marketing estacional - Productos

En Fiestas Patrias, celebremos nuestras
diferencias con eso que nos une

ANUNCIANTE
INCA KOLA

» ANTECEDENTES

Inca Kola, lider en el Per(, enfrentaba un declive en

el consumo de gaseosas y la preferencia por otras
bebidas. Debia conectar con los jévenes sin perder
vigencia ni generar rechazo en el 25% de la poblacion.

» INSIGHT

Los peruanos estamos de acuerdo en dos cosas: 1) No
estamos de acuerdo en nada. 2) Inca Kola.

» BIG IDEA

Inca Kola capitalizd las diferencias culturales peruanas
para su campana de Fiestas Patrias, uniendo al pais a
fravés de la presencia de su producto en momentos
cotidianos y festivos, fortaleciendo su vinculo con el
publico.

» EJECUCION

La campana #CelebremosConEsoQueNosUne
dinamizd debates peruanos —pecho vs. pierna,
ceviche vs. cebiche—, infegrando Inca Kola en una
estrategia 360° con TV, radio, digital y experiencias de
marca, amplificando un mensaje de unién nacional.

» RESULTADOS

Impulsd un crecimiento significativo en ventas: +304%
en envases de 1.51ts y +103% en 500ml. El engagement
rate alcanzd el 52%, superando en +7puntos
porcentuales ala campana anterior.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE
EssenceMediacom

Perd, VML Perd, Burson
Cohn & Wolfe

AGENCIA

McCann Lima



El amor mas bonito

ANUNCIANTE
LECHE GLORIA

» ANTECEDENTES

Gilorig, lider en el mercado lacteo peruano,
experimentaba una pérdida de relevancia emocional
a pesar de su solidez. Buscaba reconectar con las
familias, reposiciondndose desde la conexion filial en
un contfexto altamente competitivo.

» INSIGHT

Por su abnegacion y cuidado, el amor de mama es el
mas inspirador del mundo.

» BIG IDEA

Gloria narré la conexién madre-hijo a través del baile
y la cancién “El amor mds bonito®, creando una pieza
emotiva que reactivé vinculos familiares y resond
profundamente con el pdblico peruano.

» EJECUCION

Se ejecutd priorizando video en TV, YouTube, redes
socialesy cines, con spofsde 90" y 60" y una claqueta
de 5", A esto se sumo programdtica y TikTok para
amplificar el alcance, utilizando la musicalizacion
como hilo conductor.

> RESULTADOS

La campana del Dia de la Madre elevé el Brand Power
al percentil 89, superando en 17 puntos la norma.
Ademds, aumentd la afinidad (+18% vs. mercado) y la
credibilidad (4.38/5), generando 3.8 millones de vistas y
S/ 123 mil en free press. El sentimiento positivo en redes
sociales alcanzo el 96%.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
The Juju Agency Starcom Peru

Marketing estacional - Productos

Unidos alrededor de la mesa

ANUNCIANTE
LECHE GLORIA

» ANTECEDENTES

Gloriaidentific baja estacionalidad en el consumo
de panetdn, concentfrado en Navidad. Buscd
extenderlo a Fiestas Patrias, insertdndolo como
simbolo de unién familiar y construyendo un nuevo
territorio de marca enfocado en fortalecer lazos
afectivos con sus consumidores.

» INSIGHT

La mesa es el corazdn de nuestro hogar, donde
compartimos, celeloramos y transmitimos nuestras
fradiciones de generacién en generacion.

» BIG IDEA

Gloria aprovechd la carga emocional de Fiestas
Patrias para posicionar el panetdn como un ritual

de unién familiar en julio, frascendiendo la mesa y
activando la cultura peruana a fravés de experiencias
memorables y encuentros publicos significativos.

» EJECUCION

Activo el territorio nacional en Fiestas Patrias con

“El Mantel del Perd*, el spot "Bello Durmiente™ y

un happening familiar. Amplificd el mensaje con
medios digitales, lideres de opinién y punto de venta,
incrementando visualizaciones en un 256%.

» RESULTADOS

Incrementé las ventas de panetdn un 162% enjulio,
desestacionalizando su consumo. Superd benchmarks
en afinidad (+18.7%), branding (+10.6%) y disfrute
(+12.76%), consolidando el territorio emocional de
unién familiar.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
The Juju Agency Starcom Per(



El versus del verano

ANUNCIANTE
MILO

» ANTECEDENTES

Milo, lider en modificadores de leche, enfrentaba
una caida en ventas acentuada en verano por su
percepcion como bebida caliente. La marca buscd
revitalizar la categoria, reconectar con madres
jévenes y posicionarse como una opcion versatil para
sus desayunos.

» INSIGHT

Tomar Milo caliente es una tradicién en las familias
peruanas, pero en verano su consumo se limita por el
calor.

» BIG IDEA

Milo desafié la estacionalidad con “El Versus del
Verano®, impulsando un debate cultural sobre su
consumo frio y caliente. La campana revitalizéd la
marca en verano, conectando con familias jGvenes
y generando un impacto masivo en sus hdbitos de
ConsuMmo.

» EJECUCION

La campana “El Versus del Verano™ activé un debate
sobre como consumir Milo, impulsado por influencers
y amplificado en medios fradicionales y digitales. Se
complementd con una plataforma web y codigos QR
para dirigir fr&fico.

> RESULTADOS

Superd las expectativas, impulsando un crecimiento
de +11%enla categoriay +16.6% en ventas de Milo. Se
incrementd el market share en +3 puntos porcentuales
y el hdbito de consumo en +3 puntos.

AGENCIA
actica CONTRIBUYENTE
Ogilvy Perd Thrive, APOYO

Comunicacién

Marketing estacional - Productos

Navidad de Expertos

ANUNCIANTE
OTTO KUNz

» ANTECEDENTES

Ofto Kunzrevitalizd “Navidad de Expertos®,
fransformdndola en una experiencia formativa

para consolidar su posicionamiento premium. Buscd
diferenciarse en un mercado saturado, inspirando a
sus consumidores a crear celebraciones memorables
através del conocimiento y la excelencia.

» INSIGHT

Navidad no es una cena mds, es mi forma de
emocionar, sorprender y transformar cada detalle en
una experienciainolvidable.

» BIG IDEA

Otto Kunz premid a sus consumidores con una
MasterClass exclusiva, liderada por expertos en
gastronomia y efiqueta. La marca elevd su valor al
ofrecer una experiencia que transformd la Navidad en
un momento extraordinario.

» EJECUCION

Oftto Kunz realizé “Navidad de Expertos®, una
Masterclass exclusiva con Rafael Pigueras y Como
Corresponde sobre gastronomia y arte de recibir.

La campana se complementd con contenido
audiovisual y publicidad segmentada en redes
sociales y punto de venta, impulsando la participacion
através de un landing.

» RESULTADOS

La campana navidena superd objetivos con un
crecimiento del 11% en volumen de ventasy 27% en
valor. El conocimiento de marca aumentd a 51pp,
alcanzando a 12.7 millones de personas.

AGENCIA
ACANCS CONTRIBUYENTE
La Agencia Algoritmo
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Vizzio: de un chocolate de todos los
dias, al regalo que todos quieren

ANUNCIANTE
Vizzio

» ANTECEDENTES

En un mercado de chocolates peruano dominado
por Nestlé y con fuerte competencia en temporadas
clave, Vizzio buscaba reposicionarse como una
opcidn de regalo emocional, superando su bajo
awareness inicial.

» INSIGHT

En San Valentin y Navidad no se compra chocolate,
se expresa algo. Un regalo dice lo no se puede con
palabras.

» BIG IDEA

Vizzio redefinid su posicionamiento al transformar

su chocolate cotidiano en un regalo cargado

de significado emocional, aprovechando
estratégicamente San Valentin y Navidad para vender
experiencias y mensajes genuinos, frascendiendo la
simple categoria de dulces y elevéndose como un
obsequio memorable.

» EJECUCION

Vizzio impulsé ediciones especiales, exhibiciones
y campanas digitales en Metq, TikTok y YouTube,
centfradas en el regalo. Colaboraciones con
influencers y promociones en retail amplificaron
historias reales y un lenguaje emocional.

» RESULTADOS

Vizzio salté al segundo lugar de preferencias en
Navidad y al cuarto en San Valentin. Se registrd un
aumento del 1% en SOM y un crecimiento promedio
del 37% en valor.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Burns Lima -

AGENCIA



Analitica predictiva aplicada al
marketing estacional para cuidar a
nuestros clientes frente al fraude digital

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

Ante un pico estacional de fraude digital y
crecimiento de clientes en canales digitales, el BCP
buscaba proteger a sus usuarios sin afectar el volumen
de fransacciones nila experiencia de compra.

» INSIGHT

Ciberdelincuentes aprovechan para incrementar

sus atagues en meses con mayor distraccién y
necesidades financieras entre los clientes (Navidad, fin
de ano, verano).

» BIG IDEA

EI BCP anticipd la prevencion de fraudes digitales
con un modelo predictivo que segmenta clientes por
vulnerabilidad. La campana DATE CUENTA educd
proactivamente alos mas expuestos, optimizando
recursos y reforzando suimagen de seguridad e
innovacion.

» EJECUCION

La campana identifico clientes vulnerables a fraude
digital mediante un modelo predictivo y les envid
mensajes personalizados en canales digitales,
focalizindose en momentos criticos de consumo.
Redujo los fraudes en un 6.8% versus el grupo de
control, optimizando la inversion.

> RESULTADOS

Redujo 6.8% los reclamos por fraude digital (-11.5%
vs. ano anterior) y generd un ahorro de S/ 270,560
(noviembre-febrero). El atributo de marca “educa
para prevenir fraudes™ crecié 2 puntos porcentuales,
alcanzando un 73% de percepcion positiva.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Duepik, OMD Pert -

AGENCIA

Marketing estacional - Servicios

La verdadera fabrica de la Navidad

ANUNCIANTE
CAJA AREQUIPA

» ANTECEDENTES

Ante un contexto econdmico complejo paralas
mypes peruanas, Caja Arequipa busco fortalecer

su conexion emocional con los microempresarios,
reafirmando su rol como aliado financiero clave en la
tfemporada navidena.

» INSIGHT

En el Perq, el verdadero motor de la Navidad son los
emprendedores peruanos con su incansable
esfuerzo,no los personajes ficticios tradicionales.

» BIG IDEA

Caja Arequipa reconocié a los microempresarios
como protagonistas de la Navidad peruana,
destacando su esfuerzo y la confianza con sus
analistas. Se posiciond como aliado estratégico,
apoyando su crecimiento y rol fundamentalenla
economia local durante la temporada navidena.

» EJECUCION

#LaVerdaderaFdabricaDelLaNavidad se ejecutd
con contenido audiovisual emotivo, mostrando
microempresarios peruanos y analistas de Caja
Arequipa. Se amplificé en TV, digital y sucursales,
optimizando el alcance con Omni Studio.

» RESULTADOS

La campana navidena de Caja Arequipa superd
expectativas con un récord de S/ 2.75 millones en
desembolsos B2B (+19% vs 2023). Recibid 441 mil
solicitudes de crédito e incrementé el interés en
la marca al 50%, superando la meta en 5 puntos
porcentuales.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group PHD PerG



Colgados

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

Claro aprovechd su liderazgo en atencion al cliente
ante el avance de nuevos operadores de infernet fijo.
La campana, enfocada en el regreso a clases, impulsd
instalaciones al ofrecer soporte técnico confiable y
franquilidad a las familias.

» INSIGHT

El nuevo operador me prometid un servicio mejor
al que tenia, pero ahora me deja colgado cuando
tfengo un problema.

» BIG IDEA

Claro capitalizé el principal dolor del consumidor
—largas esperas telefdnicas— dramatizéndolo con
humor. Asi, se conecté emocionalmente con el
publico y se reposiciond como la operadora que si
responde, superando las expectativas del mercado.

» EJECUCION

La campana de Claro se desplegd en TV, radio y
plataformas digitales con Luis Advincula dramatizando
el mal servicio telefénico. Se enfatizé “Full Claro™ y el
patrocinio ala Seleccidn Peruana, buscando impacto
emocional y diferenciacion en postventa.

> RESULTADOS

Claro cuadruplicé su facturacién en Residencial y
liderd la percepciéon de mejor atencidn al cliente de
internet para el hogar. Su NPS Producto Fijo Masivo
se friplicd, con un crecimiento de +22.8 puntos
porcentuales.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Havas Perd, Youpanqui

BBDO, COMUNICA+A
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Un dia por las mujeres

ANUNCIANTE
CLINICA SAN FELIPE

» ANTECEDENTES

Clinica San Felipe enfrentaba baja visibilidad en su
unidad de la mama, pese a su calidad técnica. Ante
alarmantes cifras de cadncer de mama, buscd impulsar
la prevencion aprovechando una ley subutilizada
sobre dias libres para mamografias.

» INSIGHT

Aunqgue la Ley N.° 31651 otorga un dia libre para
redlizarse una mamografia, muchas mujeres adn
desconocen este derecho.

» BIG IDEA

Clinica San Felipe identificd un derecho peruano
inexplorado para empoderar alas mujeres,
fransformando el desconocimiento en una
movilizacién hacia el autocuidado preventivo de la
salud mamaria y fortaleciendo su Unidad de la Mama.

» EJECUCION

Utilizd un PR stunt con Maria Pia Copello para generar
impacto nacional. Su ausencia en TV y redes sociales
se convirtié en tendencia, amplificndose con
contfenido digital y packs gratuitos de chequeos
preventivos.

» RESULTADOS

La campana superd las metas en un +80% en consultas
ginecoldgicas y +25% en exdmenes de mamografia.
Generd 9 millones de vistas orgdnicas y S/ 675 millones
en ingresos adicionales.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

OMD Pert, Colmena
Digital Experience

AGENCIA

Always On Perd



Tenemos el regalo perfecto para
gue mama no pare de presumir
(de su hijo)

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel enfrentd un mercado competitivo en la
campana por el Dia de la Madre, fecha clave pero
sin grafificacion. Buscaba posicionar celulares como
el regalo tecnolégico ideal para mamad, superando a
otras opciones y presiones presupuestales.

» INSIGHT

No hay mejor sensacion para mamd que sentirse
ganadora entre sus amigas, presumiendo orgullosa a
su hijoy suregalo.

» BIG IDEA

Entel capitalizd el deseo de las madres de estar
conectadasy “darlahora™ en redes sociales,
ofreciendo equipos con 50% de descuento y parlantes
gratis, accesibles para sus hijos.

» EJECUCION

La campana del Dia de la Madre de Entel utilizd
a Luchita en situaciones cofidianas, destacando
descuentos en celulares y regalos adicionales. Se
priorizd TV, radio y medios digitales con formatos
innovadores, incentivando la portabilidad y
renovacion de equipos.

> RESULTADOS

Esta campana permitié superar las metas, impulsando
un +14% en ventas de equipos y planes. Entel
incrementd su cuota de mercado en +1.7 puntos
porcentuales y liderd la portabilidad neta con un
+27%, consolidando su imagen en equipos.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
McCann Lima Spark Foundry
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Aprendo a mi manera

ANUNCIANTE
ISIL

» ANTECEDENTES

En un mercado educativo peruano competitivo, ISIL
busca diferenciarse por un modelo de ensenanza
flexible que permite a los estudiantes adaptar sus
estudios a sus necesidades, eligiendo modalidad,
furno y campus, facilitando asi su continuidad
educativa.

» INSIGHT

Tener que estar bajo las estrictas reglas de instituciones
que no me entienden,hace que deje de disfrutar de
mis estudios.

» BIG IDEA

ISIL redefine la educacion superior al desafiar el control
institucional tradicional, empoderando al estudiante
para que #AprenderASuManera, priorizando su
autonomia en la eleccién de turnos, profesores

y modalidades, y construyendo una experiencia
educativa personalizada y liberadora.

» EJECUCION

Utilizé la cancién “My Way™ y formatos de video y
gréfica unificada para destacar la autonomia del
estudiante. Se combind branding digital y tacticas
especificas, reforzando el mensaje “Aprende atu
manera®.

» RESULTADOS

ISIL logrd un crecimiento histérico en admisiones
(+21.36%) y poblacién estudiantil (+22.9%). La
campana obtuvo 95% de entendimiento del mensaje
y 81% de agrado, posicionando a ISIL como una
institucién que conecta con sus estudiantes y optimizd
sus costos de captacion.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Media Connection



Juntos un verano en bienestar

ANUNCIANTE
RIMAC SEGUROS

» ANTECEDENTES

Rimac detectd una caida en la percepciéon de su
atributo de bienestar en el segmento AB. Buscaba
recuperar su liderazgo y conectar con un consumidor
mas activo, haciendo del bienestar una experiencia
relevante en verano.

» INSIGHT

Cuando entreno solo abandono facil, pero en grupo
me activa. Ver a otros avanzar me impulsa a seguir.

» BIG IDEA

Rimac trascendid la comunicacion tradicional del
bienestar fisico, construyendo un ecosistema de
experiencias colectivas que impulsé un movimiento
comunitario a tfravés de eventos, retos y contenidos
digitales, conectando con la motivacion y el deseo de
cuidarse.

» EJECUCION

La campana activé comunidades offline y digital con
retos, activaciones en ruta, estaciones de bienestary
la plataforma Estar Bien. Priorizé TikTok y medios Rimac,
destinando el 40% del presupuesto a canales digitales.

> RESULTADOS

Superd objetivos, logrando +6 puntos en bienestar,
+11% en primas de salud y +1punto en Brand Power
(NSE AB). Revirtié la caida del TOM (+6pp) y generd un
crecimiento de +396% en usuarios recurrentes de Estar
Bien.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Starcom Peru

AGENCIA

McCann Lima
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Tambo Cabinas: una experiencia
legendaria

ANUNCIANTE
TAMBO

» ANTECEDENTES

Ante el crecimiento masivo del gaming en el Perd

y la safturacién de mensajes publicitarios, Tambo
buscaba conectar auténticamente con los gamers
peruanos, superando el impacto puntual de acciones
tradicionales y transformando el Dia del Gamer en un
mes de celebracion.

» INSIGHT

El gamerno ha dejado de ser gamer, solo necesitaba
un estimulo emocional que lo reconecte con su
esencia.

» BIG IDEA

Tambo Cabinas reinterpretd las cabinas de internet en
tiendas Tambo, creando puntos de encuentro gamer
inesperados. La experiencia estratégica evocala
nostalgia peruana, fortaleciendo la conexién cultural
de lamarca y reforzando su posicionamiento.

» EJECUCION

“Tambo Cabinas™ fransforma tiendas en cabinas
gamery, fras la suspension de Instagram, pivotd a
TikTok. Contenido viral, desafios con influencersy
estéticainmersiva generaron interaccién masiva y
apropiacion culfural en la comunidad gamer.

» RESULTADOS

Impulsd las ventas gameren +148%, logrando

un senfimiento neutro-positivo superior al

80%. El concepto “Tambo Cabinas" se viralizd
orgdnicamente, alcanzando +30 millones de vistas y
un crecimiento del posicionamiento de marca del 13%
al 65%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Inside Marketing Digital -

AGENCIA



Medios de comunicacion

Conejito

ANUNCIANTE
AMERICA TELEVISION

» ANTECEDENTES

América TV y El Comercio identificaron el bajo
conocimiento sobre el acogimiento tfemporal en
el Per(. Buscaban movilizar a la sociedad para
empatizar con la causa y aumentar el nUmero de
familias acogedoras.

» INSIGHT

Los nifos en desamparo se culpan a simismos de 1o
que les sucede, deseando simplemente un hogar
seguro.

» BIG IDEA

La campana busca conmover familias peruanas
alrevelarla carga emocional de ninos vulnerables.
Utiliza una narrativa real y el alcance de América TV
y El Comercio para despertar su instinto protector e
impulsar hogares femporales seguros.

» EJECUCION

Se materializd en el corftometraje Conejito, emitido
enTVy complementado con una landing pagey la
participacion de talentos de América TV. El Comercio
reforzé el mensaje y redes sociales extendieron su
alcance, visibilizando el acogimiento temporal.

» RESULTADOS

Duplicé las familias acogedoras activas, superando
la meta inicial. Impulsé el interés por el acogimiento
familiar en un +13% y generd mas de 30 mil visitas ala

landing page.
AGENCIA
ASEMC CONTRIBUYENTE
Lemon. =



Momento oportuno

#NoAcecto: Educacion Financiera
para Parejas

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

Ante el estancamiento del programa educativo

del BCP en provincias y la alta adopcidon de TikTok,
el BCP aprovechd el viral de la “Novia Fugitiva de
Bagua™ para conectar con su publico y promover la
educacion financiera en pareja.

» INSIGHT

Aprovechar el momento para dar nueva connotacién
al frend “la novia fugitiva de Bagua™ con no
negociables financieramente en pareja.

» BIG IDEA

Aprovechd la viralidad de la “Novia Fugitiva

de Bagua™ y el #NoAcecto para visibilizar los no
negociables financieros en pareja, creando contenido
educativo nativo de TikTok con el "Cuy Magico BCP*.

» EJECUCION

La campana #NoAcecto recred la tfendencia de la
“Novia Fugitiva de Bagua™ en TikTok con un video
principal protagonizado por la novia y el Cuy Mdagico
BCP, promoviendo cursos de Finanzas para Pareja.

> RESULTADOS

Impulsada por TikTok “La Novia Fugitiva de Bagua®,
superd las metas de engagement con +13 millones de
reproducciones orgdnicas. Esto impulsd un aumento
de +16 puntos. en el conocimiento de la plataforma
educativa BCP y +5 puntos. en la confianza de la
marca en provincias.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Apacheta -
Comunicaciones,
OMD Pert

Advincula Juega en La liga 1

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

Movistar dominaba la fransmision de futbol en

Perd, pero la fragmentacion de derechos generd
insatisfaccion en los hinchas. Claro aprovechd la
oportunidad al adquirirla Liga 1, buscando conectar
emocionalmente con los peruanos y desafiar el
liderazgo de la competencia.

» INSIGHT

Yo no solo veo el futbol, lo vivo. Me emociona tan
profundamente que no me pierdo ni una noticia.

» BIG IDEA

Claro capitalizé el mercado de pases con un rumor
sobre Advincula para conectar emocionalmente con
los hinchas. Reveld su beneficio para ver la Ligal a
través de una estrategia unbranded e influencers.

» EJECUCION

Claro generd intriga con un rumor futbolistico,
revelando luego lallegada delaliga 1 asu
plataforma a través de Advincula. La campana se
amplificd en medios masivos y digitales con un spot
emocionaly llamados a la accion.

» RESULTADOS

Impulsd un crecimiento del 22% en nuevos clientes
Claro Hogar y duplicé su asociaciéon con el fatbol,
alcanzando el 20%. La marca fue la Unica en ganar
participacién de mercado (+3pp).

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Youpanqui BBDO, Havas

Perd, COMUNICA+A



Momento oportuno

Un dia por las mujeres

ANUNCIANTE
CLINICA SAN FELIPE

» ANTECEDENTES

Clinica San Felipe, pese a una propuesta de

valor competitiva en salud mamaria, no lograba
posicionarse. Anfe el bagjo uso de unaley que otorga
licencia para mamografias, busco liderar una causa
visible para impulsar la prevencion.

» INSIGHT

Aunqgue laley N.° 31651 otorga un dia libre para
redlizarse una mamografia, muchas mujeres adn
desconocen este derecho.

» BIG IDEA

Clinica San Felipe identificd un derecho laboral
peruano inexplorado para empoderar alas mujeres,
impulsando la movilizacién hacia el autocuidado
preventivo mamario y conectando la ley con un acto
fundamental para su bienestar y calidad de vida.

» EJECUCION

La ausencia de Maria Pia Copello en TV y redes
sociales se convirtié en tendencia nacional mediante
un PR stunt. La campana se amplificé con contenido
educativo en diversos medios, superando las metas de
negocio y marca.

> RESULTADOS

Superd las expectativas, impulsando un +80% en
consultas ginecoldgicas y +25% en exdmenes de
mamografia. Generd S/ 675 millones adicionales en
ingresos y 9 millones de vistas orgénicas.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

OMD Per0, Colmena
Digital Experience

AGENCIA

Always On Per(

Un seguro para Renato Tapia

ANUNCIANTE
PACIFICO SEGUROS

» ANTECEDENTES

Antfe un bajo inferés en seguros y una penetracion

del 2% del PBI, Pacifico Seguros identificd en la

Copa América 2024 y el caso de Renato Tapia una
oportunidad para conectar con el publico peruano a
fravés del fatbol.

» INSIGHT

Los peruanos solo consideran un seguro cuando
enfrentfan una amenaza real que les afecta de forma
inmediata

» BIG IDEA

La marca capitalizé la preocupacién nacional por

el seguro de Tapia en la Copa América, ofreciendo
una solucion répida y generando conversacion
orgdnica en redes sociales. Demostrd el valor de los
seguros como proteccidn real, sin grandes inversiones
publicitarias.

» EJECUCION

La campana aprovechd la conversacion nacional
sobre Renato Tapia para ofrecerle un seguro
proactivamente, generando viralidad orgdnica
en redes sociales. Esto impulsd alcance en medios
tradicionales, posicionando a Pacifico como una
marca cercanay relevante con recursos limitados.

» RESULTADOS

La campana superd las expectativas, generando 1.6
millones de conversaciones orgdnicas y alcanzando
1.66 millones de personas en medios digitales. Duplicd
los leads orgdnicos, aumenté el frafico web enun 10%
y logré un 90% de sentimiento neutro-positivo.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
TBWA Pert Tribeca Media



Momento oportuno

Por un Peru sin papelones

ANUNCIANTE
PARACAS

» ANTECEDENTES

Paracas enfrentaba un mercado de papel higiénico
estancado y pérdida de participacion. Ante un
contexto social peruano desafiante, buscaba
conectar auténticamente con sus consumidores en
Fiestas Patrias, a pesar de un presupuesto limitado.

» INSIGHT

Estoy harto de que las autoridades no hagan nada; 1o
Unico que saben es hacer papelones.

» BIG IDEA

Capitalizé el hartazgo popular en Fiestas Patrias,
usando “papeldn® para criticar con sarcasmo los
escdndalos de las autoridades. Logré conectar
emocionalmente con el pais al expresar lo que
muchos sentian, rompiendo el silencio habitual de la
marcal.

» EJECUCION

“Porun Peru sin papelones™ impactd Fiestas Patrias con
un camién y un rollo gigante de papel higiénico en
lugares emblemdticos. Un video viral en redes sociales
(Instagram, Facebook, TikTok) y cuatro contenidos
digitales impulsaron la conversacion con los hashtags
#QuéTalPapeldn y #PorUnPerlSinPapelones, logrando
alcance orgdnico.

> RESULTADOS

Esta campana de Fiestas Patrias superd objetivos,
impulsando las ventas mensuales en S/ 4.3 millones y el
share de mercado en 4 puntos porcentuales. Se logrd
una intencidon de compra del 77% y US$ 1.1 millones en
cobertura de free press.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Boost Brand -
Accelerator

Kreuzen Drei

ANUNCIANTE
TRES CRUCES

» ANTECEDENTES

Tres Cruces debutaba en un mercado cervecero
monopolizado y con presupuesto limitado. A pesar
de su reciente lanzamiento, debia destacar ante la
competenciay generarimpacto con estrategias
creativas, desafiando el dominio existente.

» INSIGHT

La fama de mala calidad que arrastraba Tres Cruces
impedia que la prueben, pese a haber reformulado
liquido en 2021.

» BIG IDEA

Tres Cruces desafid las percepciones sobre su sabor
en el Oktoberfest, aprovechando la ausencia de la
competencia. Lanzd “Kreuzen Drei*, una cerveza
con apariencia alemana y su liquido reformulado,
conectando con su publico objetivo y reforzando su
espiritu de resiliencia con una revelacion estratégica.

» EJECUCION

La campana se ejecutd en cinco etapas, simulando
ellanzamiento de “Kreuzen Drei* como cerveza
extranjera en el Oktoberfest para luego revelar su
conexidn con Tres Cruces. Se priorizd lo digital y medios
tradicionales.

» RESULTADOS

Superd las expectativas, alcanzando 22.7 millones de
personas (+33.5% objetivo) e impulsando un aumento
del 13.19% en el Sell Out. El awareness de marca crecid
a 14%y el engagementrate se situd en un alto 5.64%.

AGENCIA
AN CONTRIBUYENTE
Ogilvy Per CARAT Pert



6/ Negocio a Negocio (B2B)

Tenedores Libres No nos subimos al coche, te
ayudamos a empujarlo

ANUNCIANTE ANUNCIANTE

ARTISAN CAJA AREQUIPA

» ANTECEDENTES » ANTECEDENTES

Artisan, linea premium de Santa Elena, enfrenta el Caja Arequipa buscd reconectar emocionalmente
desafio de posicionar sus huevos de gallinas libres de con las mypes peruanas, un segmento desatendido
jaula en un mercado dominado por el precio, a pesar y con dlta informalidad, tras el bajo impacto de

del creciente inferés por el origen y bienestar animal. su campana de aniversario anterior, Se propuso

fortalecer la marca, superar la desconfianzay
aumentar las solicitudes de crédito.

» INSIGHT » INSIGHT

Muchos restaurantes dicen tener una propuesta No necesito que me ayuden cuando ya pasé lo mds
gastrondmica “responsable™ pero usan insumos que dificil, sino cuando empiezo y en los momentos mds
no estdn acordes a esa posicion. complicados.

» BIG IDEA > BIG IDEA

Artisan aprovechd HORECA premium para impulsar Caja Arequipa celebra su 38° aniversario

ventas, resaltando su certificacién Certified Humane® personificando a su analista para comunicar un

y compromiso con el bienestar animal. Proveyd a estos acompanamiento constante al emprendedor,
negocios una herramienta fangible para comunicar su desde el inicio y en cada etapa de su desarrollo,
responsabilidad social, posiciondndolos como lideres consolidéndose como socio estratégico en su
sostenibles. crecimiento.

» EJECUCION » EJECUCION

Se transformaron jaulas en tenedores exclusivos, La campana audiovisual de Caja Arequipa narrd
obsequiados a comensales de restaurantes aliados el vigje del emprendimiento peruano, destacando
al pedir platos con huevo Artisan. La campana el apoyo de sus analistas. Se difundié en TV, redes

se difundid en redes sociales y con embajadores, sociales y puntos de venta, superando en un 3% los
impulsando la conexiéon con locales sostenibles. resulfados iniciales.

» RESULTADOS » RESULTADOS

Superd metas, vendiendo +1.3 toneladas de huevos Incrementd los desemibolsos en un 10.3% y solicitudes
B2B e incrementando la utilidad bruta en un 41.7%. de crédito en un 14.8%. Fortalecié la conexion
Captd mas de 121 leads con >4% de conversion y emocional con la audiencia (+17pp, alcanzando 57%)
fortalecié el posicionamiento de marca. y consolidd a Caja Arequipa como aliado estratégico

para microempresarios.

AGENCIA AGENCIA
AEENCA CONTRIBUYENTE ASENCA CONTRIBUYENTE
Boost Brand Planner de medios VALOR Group PHD PerG
Accelerator




6/ Negocio a Negocio (B2B)

La verdadera fabrica de la Navidad

ANUNCIANTE
CAJA AREQUIPA

» ANTECEDENTES

Ante un contexto econdmico complejo paralas
mypes en el 2024, Caja Arequipa busco fortalecer

su conexion emocional con los microempresarios,
reafirmando su rol clave en la tfemporada navidena y
consolidando su liderazgo en créditos.

» INSIGHT

En el Perq, el verdadero motor de la Navidad son los
emprendedores peruanos con su incansable
esfuerzo,no los personajes ficticios tradicionales.

» BIG IDEA

Caja Arequipa destaca a los microempresarios como
la Verdadera Fdbrica de la Navidad, reconociendo
su rol clave en la economia festiva y fortaleciendo su
vinculo de confianza con los analistas para impulsar su
crecimiento continuo.

» EJECUCION

#L.aVerdaderaFabricaDelLaNavidad presentd un
cortometraje emotivo que resaltd a microempresarios
peruanos y su vinculo con Caja Arequipa enla
produccién navidena. La pieza se adaptd para
diversos medios, incluyendo television y plataformas
digitales, utilizando mensajes clave y locaciones
peruanas.

> RESULTADOS

Esta campana navidena superd sus objetivos: S/ 2,747
millones en desembolsos B2B (+19% vs. 2023). Las
solicitudes de crédito aumentaron un 25% (440,470 en
total) y la conexién emocional con la audiencia se
fortalecio, llegando al 61%.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group PHD Pera

Transformacion digital para un
abastecimiento muy humano

ANUNCIANTE
INSUMA

» ANTECEDENTES

Insuma busca consolidarse a nivel nacional como
plataforma B2B integral para pymes, ampliando su
portafolio con productos Alicorp y de terceros. Asi,
simplifica su abastecimiento, optimiza su rentabilidad y
acompana su crecimiento en un mercado de microy
pequenas empresas.

» INSIGHT

Minegocio depende de mi. No puedo parar. Si
no pierdo tiempo saliendo a abastecerme, puedo
enfocarme en crecer.

» BIG IDEA

Insumai se tfransformd en una plataforma integral
para emprendedores peruanos, simplificando

su abastecimiento. Expandié su portafolio,
implementd tecnologia avanzada'y ofrecié un
servicio personalizado, fortaleciendo la confianza y
rentabilidad de sus clientes.

» EJECUCION

Insuma expandié su plataforma a nivel nacional y
diversifico su portafolio para Panaderia, Hoteleriq,
Restaurantes y Lavanderias. Implementd una
campana 360° con foco digital y WhatsApp,
acompanando a emprendedores a fravés de
activaciones BTL y contenido audiovisual.

» RESULTADOS

La marca superd sus metas en 2024 con ventas totales
de S/ 198 millones (+23%), impulsadas por S/ 45 millones
en multicategoria. Alcanzd 22,000 clientes activos y
elevd su conocimiento de marca al 74%, consolidando
su posicién en el mercado peruano.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML Per( Fire, MediaHub



6/ Negocio a Negocio (B2B)

Experto en lavado profesional

ANUNCIANTE
KLINTEX

» ANTECEDENTES

Ante la competencia de precios y falta de
especializacion en el mercado peruano de
lavanderias, Alicorp buscd incursionar con Klintex,
creando un portafolio B2B y un ecosistema de valor
para el sector.

» INSIGHT

Mi reputacion esté en juego en cada prenda
lavada, pero corro riesgos por falta de productos
especializados y soporte profesional. Existe mucha
competencia, se me complica diferenciarme.
Necesito capacitarme y perfeccionar mis técnicas
para poder tener mayor libertad econdmica.

» BIG IDEA

Klintex se posicioné como socio estratégico de
lavanderias, frascendiendo su rol de proveedor.
Ofrecié productos de alto rendimiento, asesoria
expertay herramientas de gestion para alcanzar
resultados impecables y fortalecer la reputaciéon de
sus clientes.

» EJECUCION

“Efecto Klinfex" (agosto-septiembre 2024) se apoyd
en incentivos a ventas, exposicion en punto de venta,
Meta, WhatsApp y asesoria técnica, buscando
fidelizar y posicionar a Klintex como aliado estratégico.

> RESULTADOS

Klintex superd metas con 1,860 lavanderias cubiertas
(+31% vs 2023) y un market share del 42.4%. Las ventas
netas alcanzaron S/. 4.8 millones (+45% vs 2023) y la
utilidad crecié +141%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Althus MediaHub

Pepe y Tito llevan tu ferreteria a la tele

ANUNCIANTE
PROGRESOL PLUS

» ANTECEDENTES

UNACEM digitalizé el canal de autoconstruccion
peruano con Progresol Plus, fortaleciendo ferreterias y
mayoristas. La plataforma responde ala competencia
de TUL y Holcim, modernizando la cadena y buscando
su sostenibilidad alargo plazo.

» INSIGHT

El ferretero no teme ala tecnologia, teme avanzar
solo. Necesita sentirse acompanado, no reemplazado,
en camino a su profesionalizacion.

» BIG IDEA

Progresol Plus se integrd en los medios preferidos

del ferretero —television, radio y via publica— para
visibilizarlo como aliado en su crecimiento y eficiencia,
acompandndolo genuinamente en su rutina diaria.

» EJECUCION

La campana activo al ferretero en TV abierta (Al
Fondo Hay Sitio), radio (Los Chistosos) y medios
digitales, combinando datay formatos audiovisuales
para fomentar el uso de la app Progresol Plus.

» RESULTADOS

La campana impulsd un crecimiento del 105% en
ventas y un aumento del 37.4% en la adopcidn
de clientes. El volumen de pedidos frimestrales se
incrementd en un 129%, alcanzando los 12,000
pedidos.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Fahrenheit DDB, Media América TV

Connection



@ Oftros productos

Mas formas de ganar

ANUNCIANTE
APUESTA TOTAL

» ANTECEDENTES

Ante un contexto regulatorio desafiante y alta
competencia, Apuesta Total buscd diversificar su
oferta, impulsando el conocimiento y participacion en
mercados alternativos para incrementar el volumen
total de apuestas y fortalecer su posicion en el
mercado.

» INSIGHT

Creo que puedo capitalizar mis conocimientos
deportivos realizando apuestas mds sofisticadas.

» BIG IDEA

Apuesta Total reforzd su estrategia “Para ganar, hay
que creer”, visibilizando apuestas no tradicionales
como “ambos anotan™ y creador de apuestas para
potenciar la experiencia de juego y comunicar la
diversidad de opciones disponibles en su plataforma.

» EJECUCION

La campana de Apuesta Total utilizé un jingle
pegadizo y narrativa agil en TV, radio y digital,
conectando con diversos segmentos a fravés de
personajes arquetipicos. Priorizd eventos deportivos
para destacar la diversidad de opciones de juego
disponibles.

> RESULTADOS

Superd objetivos con un aumento del 26.5% en
apuestas no tradicionales (+S/ 230 millones). La base
de clientes crecid 37.6% (+437 mil) y la marca lidera en
opciones de apuestas (62%).

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group UM Perd

Campeones Repsol

ANUNCIANTE
REPSOL

» ANTECEDENTES

En un mercado dominado por marcas consolidadas,
Repsol enfrentaba el desafio de posicionar

sus lubricantes, superando su asociacion con
combustibles. Para lograrlo, debia ganar relevancia
frente a competidores con mayor trayectoria.

» INSIGHT

En lubricantes: "*me voy con la marca que conozco o
la que me han recomendado™.

» BIG IDEA

Trasladar el prestigio de Repsol en el automovilismo
de élite (Dakar, MotoGP) al usuario cotidiano,
posicionando sus lubricantes como sindnimo de
maximo rendimiento y confianza, con un enfoque
emocional y aspiracional.

» EJECUCION

Se implementd un plan integrado con publicidad
digital, activaciones en puntos de venta y narrativas
emocionales protagonizadas por usuarios reales,
tfransformando lo cotidiano en experiencias épicas
para reforzar posicionamiento y recordacion de
marca.

» RESULTADOS

Con un crecimiento sostenido promedio del 27% en
ventas y una participacion de mercado duplicada
(del 2% al 4%), la estrategia demostrd efectividad al
posicionar la marca como alternativa competitiva en
el segmento.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Olistico -

AGENCIA



Promociones - Productos

Somos tu media Whopper:
Amor a tu manera

ANUNCIANTE
BURGER KING

» ANTECEDENTES

Burger King Perd enfrentaba una caida de ventas
y relevancia frente a competidores con mayor
presupuesto. Buscaba revertir esta situacion
conectando con su audiencia en San Valentin,
aprovechando una oportunidad emocional y
auténtica.

» INSIGHT
La publicidad del 14 de febrero hace que los solteros

se sientan excluidos de la celebraciéon de San Valentin,

» BIG IDEA

Burger King redefinié el 14 de febrero como una
celebracién para solteros con “Somos tu Media
Whopper", posiciondndose como el aliado ideal
para disfrutar de la individualidad a través de una
campana digital en redes sociales.

» EJECUCION

La marcaimplementd “Somos tfu Media Whopper*
simulando un falso rompimiento de una influencer
en TikTok para impulsar un descuento del 50%

en Whoppers. Combind medios digitales (1.6M

de alcance, 2.07% CTR) y publicidad exterior,
posicionando la marca como disruptiva.

> RESULTADOS

Generd +29.5% en ventas y +3pp en consideraciéon
de marca, revirtiendo tendencias negativas. Alcanzé
+2.3 millones de visualizaciones y un PR Value de US$
45,241, destacando en TikTok con 1'665,228 personas
alcanzadas.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

PHD Per, Newlink

AGENCIA

MullenLowe SSP3 Per(

Pollo por diente

ANUNCIANTE
KFC

» ANTECEDENTES

KFC buscaba superar el crecimiento del 5% en el Dia
del Nifo, destacando en un mercado saturado. Su
objetivo era conectar emocionalmente con padres
millennials y posicionarse como un destino familiar
relevante.

» INSIGHT

La generacion de padres millennials teme perderse
momentos importantes con sus hijos por el arduo ritmo
de viday trabajo.

» BIG IDEA

KFC convirtié la pérdida del primer diente en un
instante familiar inolvidable, invitando a celebrar
en sus tiendas y premiando con una pieza de pollo
original, generando nostalgia y recuerdos Unicos.

» EJECUCION

“Pollo por Diente™ activd la experiencia en locales
KFC y conectd emocionalmente a fravés de videos,
influencers y menciones en TV. Alcanzd a 3 millones
de padres millennials en Instagram y Facebook,
generando cobertura en medios clave.

» RESULTADOS

Incrementd +S/ 1.2 millones versus un domingo regular
y +S/ 380 mil frente al Dia del Nifo 2023, superando las
metas. La conversidon de padres millennials aumentd
3pp vy el sentimiento positivo hacia la marca alcanzd
el 99%.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

PHD Perd, Newlink

AGENCIA

MullenLowe SSP3 Perd



Promociones - Productos

Manifiesta tus 10 mil con Kotex

ANUNCIANTE
KOTEX

» ANTECEDENTES

Kotex enfrentaba un decrecimiento en ventasy
saturacion de mercado. Buscaba reconectar con las
jovenes POBAs aprovechando su liderazgo en TikTok,
impulsando una campana digital que revitalizara la
marcay construyera afinidad.

» INSIGHT

Para la GenZ, manifestar no es solo una tendencia es
una forma de creer y afraer o que desean.

» BIG IDEA

Kotex se alié con la GenZ, fransformando su préctica
de manifestar deseos en una campana promocional
tangible en TikTok e Instagram. La marca impulsé un
movimiento que empodera suenos, frascendiendo la
simple compra.

» EJECUCION

Activo digital, trade y activaciones de guerrilia,
impulsando la participacion via WhatsApp para ganar
10 mil soles. Priorizd TikTok e Instagram con contenido
nativo y microinfluencers, optimizando la inversion
hacia TikTok por su alto engagement.

> RESULTADOS

Impulsd un crecimiento del +9% en ventasy +15% en
cobertura de puntos de venta. Alcanzé a 6.6 millones
de personas con 102 millones de impresiones y un
engagement digital destacado.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
Buentipo OMD Per, Circulo Hub

jAtrévete a probar Blanca Flor!

ANUNCIANTE
PANETON BLANCA FLOR

» ANTECEDENTES

El panetdn Blanca Flor, pese a superar a D’Onofrio en
sabor, mantenia ventas estancadas en un mercado
competitivo dominado por D’Onofrio y marcas
blancas. Buscaba una disrupcion para cambiar
hdbitos de consumo y aumentar su participacion.

» INSIGHT

Quiero probar algo nuevo en Navidad, pero tfemo
que arriesgarme arruine el momento de compartir en
familia.

» BIG IDEA

Blanca Flor incentivd la prueba de su panetdn
premiando el cambio con Yape, desafiando la
tradicién navidena y logrando un impacto positivo en
ventas y posicionamiento en el mercado peruano.

» EJECUCION

La campana navidena integré cddigos Yape en
cada panetdn, premiando el atrevimiento al cambio
con 492,000 redenciones. Se usd TV, via publica y
digital, optimizando recursos de degustaciones ala
promocion.

» RESULTADOS

La campana impulsd un crecimiento récord de 40%
en ventas y aumentd la participacion de mercado

en 1.3pp. Superd en cinco veces el rendimiento de
campanas Alicorp, con 492 mil coédigos redimidos via
Yape, impactando negativamente en el market share
de D’Onofrio (-2.2pp).

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML Per( MediaHub



Promociones - Servicios

El Premio Mayor

ANUNCIANTE
ATLANTIC CITY

» ANTECEDENTES

Tras la pandemia, el juego fisico no se recuperd y la
competencia online crecid. A pesar de promociones
significativas, el casino no alcanzaba sus objetivos
del 2024, requiriendo una estrategia urgente con
presupuesto limitado.

» INSIGHT

Enlos casinos siempre ganan los mismos, el anhelo
del gran premio para cumplir mis suenos, solo es una
ilusion.

» BIG IDEA

La campana democratizd el acceso a un premio
histérico de un milldn de soles para 150 ganadores.
Incentivé la captacién de nuevos usuarios, fidelizd a
los existentes y reactivd a clientes inactivos mediante
una mecdanica innovadora.

» EJECUCION

“El Premio Mayor" reversiond una cancidn icénica en
un videoclip protagonizado por figuras reconocidas,
implementéndose de manera omnicanal a través de
diversos canales digitales y tradicionales para adquirir,
fidelizar y recuperar jugadores.

> RESULTADOS

“El Premio Mayor" impulsd resultados récord en el 2024,
superando las metas con un +13.1% en utilidad, +17.3%
en jugadores activos y +15.2% en depdsitos. También
optimizd la adquisicion de clientes (-6%) y elevé el
sentimiento positivo (+11%).

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

= Digital Menta

AGENCIA

La Jugueteria Regalona del Cuy
Magico

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

EI BCP afrontd una disminucion de saldos en

un contfexto recesivo y competitivo. Buscd una
promocion innovadora para fomentar el ahorro en
tfemporada de gastos, maximizando la captacion de
depdsitos de forma sostenible y rentable.

» INSIGHT

Los peruanos gastan porque no ven beneficios en
ahorrary las promociones de la categoria no son lo
suficientemente atfractivas.

» BIG IDEA

La campana transformé el ahorro en una experiencia
gratificante, recompensando con premios tangiblesy
fortaleciendo la percepcién del BCP como un banco
que valora la confianza de sus clientes al premiar sus
ahorros.

» EJECUCION

BCP implementd “La Jugueteria Regalona™, una
experiencia vivencial con “cuyitos regalones™ y
premios de hasta S/ 1,000. La campana transmedia,
convideo y TVA, afrgjo a mds de 8,000 personasy
generd contfenido viral.

» RESULTADOS

Generd S/ 53.6 millones en saldos (+12% vs baseline),
impulsando una PDM del 44.7% (+1.06pp). Registros
Unicos crecieron 146% vs 2023, con un 80% de agrado y
un aumento del 10pp en laintencién de accidn.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Circus Grey, OMD Perd -

AGENCIA



Promociones - Servicios

Sin internet, hay caos

ANUNCIANTE
CLARO

» ANTECEDENTES

El crecimiento de competidores como Win, Wow
y Nubyx desafiaba a Claro en el mercado de fibra
optica. Se identificd la necesidad de destacar la
estabilidad de la conexion frente ala velocidad,
principal pain de los usuarios.

» INSIGHT

Cuando se va el infernet de mi casa, fodo se vuelve un
Caos.

» BIG IDEA

La campana “Elinternet se va, llega el caos" retratd
los frustrantes momentos de desconexidn en hogares
peruanos. Contrastd este caos cotidiano conla
estabilidad de su servicio de infernet fijo, ofreciendo
una solucion confiable alas necesidades del target.

» EJECUCION

La campana de Claro Hogar usd TV, redes sociales y
medios tradicionales mostrando el *Caos™ por falta
de internet, con Luis Advincula como embajador y un
foco digital del 45%.

> RESULTADOS

Batié las expectativas con un +20% en instalaciones,
alcanzando un récord de 74,850. Se liderd la
percepcion de “Internet mds répido y estable™,
impulsando la contratacién del servicio.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Youpanqui BBDO, Havas

Perd, COMUNICA+A

Tenemos el regalo perfecto para que
mama no pare de presumir (de su
hijo)

ANUNCIANTE

ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel se enfrentd a un Dia de la Madre altamente
competitivo, sin gratificacion y con fuerte
competencia en tecnologia. Buscaba posicionar el
celular como el regalo ideal para mama, superando
las limitaciones presupuestales.

» INSIGHT

No hay mejor sensacion para mamd que sentirse
ganadora entre sus amigas, presumiendo orgullosa a
su hijoy suregalo.

» BIG IDEA

Entel ofrecid descuentos del 50% en equipos y un
accesorio gratuito, satisfaciendo el deseo de las
madres por tecnologia conectaday accesible. La
campana fortalecid el vinculo emocional a través de
un regalo de alto valor percibido.

» EJECUCION

La campana de Entel para el Dia de la Madre destaco
a Luchita en situaciones cofidianas, ofreciendo
descuentos y parlantes gratis. Implementd un enfoque
full funnel con medios tradicionales y digitales
innovadores para impulsar la migracion y renovacion
de equipos.

» RESULTADOS

Superd metas con +14% en ventas de equipos y +1.7pp
en Sales Share. Incrementé en +27% la Portabilidad
Netay fortalecid la percepcidn de “mejores equipos™
en +3 puntos.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
McCann Lima Spark Foundry



Promociones - Servicios

Si eres #PrepagoPower de Entel
recarga con YAPE y canjea tu YAPA

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel busca reducir costos por recargas fisicas de

su segmento prepago, leal a bodegas y farmacias.
Impulsa la adopcién de recargas digitales via YAPE,
billetera digital de menores comisiones, para optimizar
rentabilidad vy fidelizar usuarios limenos (35% del
mercado).

» INSIGHT

Siempre iremos adonde nos demuestren “carino™ a
fravés de un extra. Sino te dan yapa, ahino es.

» BIG IDEA

Entel impulsé #PrepagoPower con una promo en
YAPE, ofreciendo una yapa instanténea de hasta S/
10 al recargar. La campana simplificd el proceso y se
conectd con la cultura peruana al evocar la practica
coftidiana de pediruna “yapa™.

» EJECUCION

Infegrd la “YAPA™ con YAPE paraincentivar larecarga
digital. La campana se difundid masivamente en
medios tfradicionales y digitales, complementada con
auspicios y activaciones en TV, radio e OOH.

> RESULTADOS

Logrd 1.9 millones de recargas via YAPE y un
crecimiento del 14% en valor, superando las metas.
YAPE clcanzé el 66.4% del sharey el Power de Marca
Digital aumentd +2.5 puntos.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry

AGENCIA

McCann Lima

VIP: Very Important Prepago

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel enfrentaba un estancamiento en el crecimiento
de su segmento prepago, pese a estrategias como
Team Prepago Power. Buscaba romper el hdbito de
recargas de S/ 5 para fidelizar clientes y aumentar la
rentabilidad.

» INSIGHT

Todos queremos ser VIP y ademds queremos que nos
reconozcan por serlo.

» BIG IDEA

Entel revitalizé su recarga de S/ 7 con 3GB, apps
ilimitadas y beneficios exclusivos (cines, Bembos,
Jueves Entel). La estrategia *Very Important Prepago™
fidelizé usuarios y desafié sus hdbitos de recarga
fradicionales.

» EJECUCION

La campana se apoyod en el Team Prepago Power y
el concepto “Very Important Prepago™, a través de la
cocreacioén y el lenguaje nativo de redes sociales. Se
combind compra AON en diversos medios con una
campana masiva en TV, digital y exterior.

» RESULTADOS

Impulsd las recargas de S/ 7 amds en +25.4%, con un
crecimiento fotal de recargas de +2.5%. Fortalecid
atributos de marcay superd en +26pp el mensaje
espéntaneo mdés mencionado en campana Team
Prepago Power.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry

AGENCIA

McCann Lima
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INTERNA |
CIONALIZACION

Marketing

Facultad de Ciencias Empresariales

La carrera de Marketing de la Universidad del Pacifico integra, desde el primer ciclo, una
estrategia de internacionalizacion de alto nivel. La vinculacion con lideres de la industria, la experiencia
académica en ecosistemas internacionales y los dobles grados con universidades de prestigio global
aseguran una formacion orientada a liderar en los mercados mas competitivos.

ARo 1 > ARO 2o > . ARO 3

Formar parte de los eventos mas
destacados con expositores de
reconocidas empresas
multinacionales que compartiran
sus experiencias de éxito.

Faculty Led Program - Marketing Gastronémico

UP International Week.

Se brindan charlas y seminarios con
prestigiosos expositores globales.
Posibilidad de obtener un doble
grado en Business &
Management de la University of
London, bajo la direccion
académica de la London School of
Economics & Political Science
(LSE)™.

Faculty Led Program (FLP).
Visita empresas de:

* Fashion Marketing en
Colombia

= Marketing Gastronémico en
Francia

= Sport Entertainment en Brasil
= Sport Marketing en Espana
* Luxury Marketing en Francia

Intercambio estudiantil.

Nuestros estudiantes suelen elegir
universidades de Francia, Espana,
Reino Unido y Paises Bajos,
debido a su gran oferta de cursos
especializados.

Ano 5

Doble grado con Rennes School
of Business: 4 aios de estudios
en Peru, 1 afo en Francia y
practicas laborales.

En Marketing de la UP ofrecemos experiencias
internacionales desde el primer ciclo.

*Para las actividades de dobles grados internacionales, se debe consultar directamente con la Facultad de Ciencias Empresariales.

LIDERES CON PROPOSITO
PARA EL. MUNDO

up.edu.pe




Promociones - Servicios

Tottus a §/1: cuando una promo se
vuelve noticia nacional

ANUNCIANTE
TOTTUS

» ANTECEDENTES

Ante un contexto econdmico adverso y el auge de
hard discount, Tottus redefinid su estrategia. Apostd
por promociones agresivas y de alto impacto para
diferenciarse, buscando generar nofticias y recuperar
la atencién del consumidor en un mercado
competitivo.

» INSIGHT

No hay informacién que corra mds répido que la que
se filtra.

» BIG IDEA

Tottus dinamizé la saturada categoria de
supermercados al “filtrar® promociones de S/1,
aprovechando un insight cultural peruano.
Implementd una estrategia High & Low con
activaciones de alto impacto en el segundo semestre,
generando gran expectativa.

» EJECUCION

“Tottus a /1" se activd mediante “filtraciones™ y
acciones en digital, medios tradicionales y punto de
venta. Amplificd laintriga con influencers y cobertura
masiva, alcanzando a 7.9 millones de personas.

> RESULTADOS

La campana superd sus objetivos con un +76%
enventas, +27% a partir de clientes y +248% en
interacciones vs campanas previas. Alcanzé a
7.9 millones de personas, con un 79% de alcance
orgdnico.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Initiative Perd

AGENCIA

McCann Lima

Jala Cables

ANUNCIANTE
WIN

» ANTECEDENTES

Win enfrentaba la depreciacion de su ventaja
competitiva, internet 100% fibra dptica, al convertirse
en estandar. Con una competencia que lo superaba
en superior inversion publicitaria, debia justificar su
precio 32% mayor.

» INSIGHT

Cambié a fibra dpticay no necesariamente cumplen
la mejora, tfengo la sensacion de que es lo mismo.

» BIG IDEA

Win cuestiona el origen de la fibra éptica de la
competencia evidenciando que no ofrecen una
conexién 100% fibra éptica impulsando la duda sobre
la estabilidad y velocidad real del servicio.

» EJECUCION

La campana cuestiond la autenticidad de la fibra
optica ajena con “¢ Estds seguro que tu filbra es 100%
fibra dptica?”. Se implementd una estrategia 360° con
fases de intriga, awarenessy purchase, ofreciendo
promociones que incluyeron fibra + DirecTV Go +
WinTV.plus.

» RESULTADOS

Win liderd el crecimiento en market share (+5pp) y
se consolidd como el mejor internet filora dptica del
Per(, liderando en valoracién y alcanzando 73% de
recordacién de campana.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Reset Local Planet



® ]
Redes sociales

#UsemosEICelularConModeracion:
ahora te lo dicen Karina&Timoteo y
tus hijos

ANUNCIANTE
ENTEL

» ANTECEDENTES

Entel identificd una paradoja: aungque las personas
saben que el uso excesivo del celular es real, ninguna
siente que tiene el problema mdas grave dentro de su
entorno.

» INSIGHT

Hay realidades que negamos —por cualquier
razén— hasta que viene alguien muy importante para
nosotros y noslas hace ver.

» BIG IDEA

#UsemosEICelularConModeracion visibilizé el impacto
del celular en familias y rutinas nocturnas. A través

de un experimento social y la revitalizacién de un
jingle infantil, buscd concienciar sobre un uso Mmds
equilibrado de la tecnologia.

» EJECUCION

Lanzaron contenidos semestrales con protagonistas
multigeneracionales (“Lo que dibujan los ninos*®

y “Karina&Timoteo&Dimitree™) y el hashtag
#UsemosEICelularConModeracién. Amplificaron la
campana con influencers, RORO Network y medios
digitales, extendiéndola a ftelevision.

> RESULTADOS

Liderazgo y crecimiento de +9pts en el atributo apoya
al desarrollo de los peruanosy +11 en uso moderado
del celular. #UsemosElCelularConModeracion se
posiciond en el Top 4 de conceptos asociados a Entel,
aumentando la asociacién en +18 puntos.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Spark Foundry, Fearless

AGENCIA

McCann Lima

CIEN, la crema femenina que ayudd
a denunciar los casos de violencia
de forma segura

ANUNCIANTE
PLAZAVEA

» ANTECEDENTES

Ante altos indices de violencia de género y el temor
a denunciar, plazaVea identificd la necesidad de un
canal seguro para apoyar a sus clientas, ofreciendo
una alternativa discreta y accesible para quienes
buscan ayuda sin exponerse a riesgos.

» INSIGHT

Ellas viven 24/7 con sus agresores y no denuncian por
miedo. Incluso, una linea segura como el Chat100, es
resgoso.

» BIG IDEA

plazaVea cred CIEN, una crema facial ficticia en

su e-commerce, para ocultar un canal seguro de
denuncia de violencia contra la mujer. La estrategia
brindé informacién y acceso directo al Chat 100,
evitando sospechas y ofreciendo ayuda efectiva.

» EJECUCION

La campana CIEN se implementd digitalmente en
Facebook, TikTok, Google y YouTube, complementada
con acciones en tiendas y colaboraciones con
influencers. Priorizé trafico al e-commerce de
plazaVea con mensajes enfocados en el bienestar
femenino.

» RESULTADOS

Mds de 9 millones de mujeres impactadas, con un
+60% en tréfico web y un incremento del 3,300% en
shares. El sentimiento positivo alcanzé un récord del
94%, impulsando el posicionamiento de la marca.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Tribeca Media -

AGENCIA



3‘%’ Renacimiento de marcas - Servicios

Ahorros

ANUNCIANTE
COMPARTAMOS FINANCIERA

» ANTECEDENTES

El desafio fue ampliar la base de clientes y diversificar
su oferta, dejando atrds el posicionamiento centrado
en microcréditos, para evolucionar hacia una
propuesta integral que consolidara ala marca

como un banco accesible, confiable y con alcance
nacional.

» INSIGHT

Las personas buscan productos de ahorro flexibles
y accesibles, pero sienten que no hay un producto
disenado para ellos.

» BIG IDEA

Fortalecer y expandir los productos de ahorro
mediante una narrativa unificada y segmentada,
posicionando a la marca mds allé de los microcréditos
y pavimentando su fransicién hacia un banco
inclusivo, sélido y cercano a diversos publicos.

» EJECUCION

Fueron desarrollados productos de ahorro adaptados
a distintos perfiles y se implementd una estrategia de
segmentacion precisa, combinando medios masivos y
digitales para maximizar el alcance, la relevancia del
mensaje y la captacion de nuevos publicos.

» RESULTADOS

En un ano, los clientes Unicos de ahorro crecieron
142.9%, los clientes con productos de crédito

y ahorro aumentaron 65% vy la base total de
clientes se expandié en 21.65%, consolidando una
fransformacion significativa parala marca.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Olistico -

AGENCIA



;&? Renacimiento de marcas - Productos

Lo estds haciendo bien

ANUNCIANTE
LECHE GLORIA

» ANTECEDENTES

Ante un mercado lacteo en declive, Leche Gloria
experimentd una caida en ventas afectando
suicdnico tarro azul. Se requeria reconectar
emocionalmente con el pdblico peruano, superando
la creciente racionalizacion en la decision de compra.

» INSIGHT

Dudo si estoy criando bien a mi hijo, pero cuando
hacen una buena accidn, sé que lo estoy haciendo
bien.

» BIG IDEA

Leche Gloria fransformo su estrategia de marketing,
evolucionando de un enfoque cenfrado en el
producto a uno emocional, consolidando su
icénicalata azul y blanca como un simbolo de
reconocimiento y celebracion del esfuerzo y
dedicacién parental en sus consumidores.

» EJECUCION

Utilizé publicidad en TV, OOH y digital, incluyendo
un podcastcon KOLs. Se reforzd el claim “Lo estéas
haciendo bien™ con laicénica lata azul y blanca,
buscando awareness, visibilidad estratégicay
conexidon emocional.

» RESULTADOS

La campana superd las metas, creciendo +2.9pp en
volumen de ventas y frenando la caida de ventas
de en 10.6%. El Brand Power crecié +2.9pp, ganando
sharey dinamizando la categoria.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
Fahrenheit DDB Starcom Pert



.

Ollas que Desarrollan

ANUNCIANTE
ALICORP

» ANTECEDENTES

Ante un aumento de la pobreza y la inseguridad
alimentaria en Perd, Alicorp buscd fortalecer su
impacto social a través de “Ollas que Desarrollan®™,
buscando mejorar su reputacion y atraer aliados para
combatir la desnutricion.

» INSIGHT

Un pais famoso por la riqueza de su gastronomia
no deberia tener tanta gente con problemas para
dlimentarse adecuadamente.

» BIG IDEA

Summum capitaliza la aficién peruana por los rankings
gastrondmicos creando un premio nacional que

visibiliza y celebra el talento de los chefs y restaurantes.

¢ Por qué no hacer uno de mujeres “estrellas™ de las
ollas?

» EJECUCION

Alicorp visibilizé las Ollas Comunes mediante un
ranking premiado en Summum, un spotpublicitario y
una estrategia de medios ATL y digital.

> RESULTADOS

“Ollas que Desarrollan™ incrementd +11pp la opinidn
favorable hacia Alicorp. El 80% de los consumidores
mejord su percepciéon de la marcay se superaron los
objetivos sociales, entregando mas de 3 millones de
raciones alimenticias.

AGENCIA
CONTRIBUYENTE

Tribeca Media, LLYC,
Mindshare Per

AGENCIA

VALOR Group, Lado V

- . .
Reputacion corporativa

Aliados de tu desarrollo

ANUNCIANTE
ALICORP

» ANTECEDENTES

Ante el alto indice de emprendimientos fallidos en Perd
y la percepciéon de poco apoyo empresarial, Alicorp
buscaba consolidar su rol de aliado del emprendedor
a fravés de una identidad infegrall.

» INSIGHT

En el pais mé&s emprendedor, 7 de cada 10 negocios
no duran un ano por falta de herramientas
adecuadas.

» BIG IDEA

Alicorp consolidd su rol como aliado de
emprendedores peruanos mediante una plataforma
digital y minidocumentales que muestran el impacto
real de sus herramientas y acompanamiento en sus
negocios, buscando una conexidén emocional conla
audiencia.

» EJECUCION

Se implementd una campana multiplataforma con TV,
radio, Metaq, TikTok y YouTube. Se lanzd la plataforma
“Aliados" y se reforzd la presencia en medios
fradicionales y digitales, adaptdndola regionalmente
con acciones descentralizadas.

» RESULTADOS

Generd un aumento de 16pp en la opinién
favorable y de 30pp en la percepcién de apoyo al
emprendimiento. La ufilidad bruta se incrementd en
47%y se generd mds de S/ 3 millones en ingresos.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Tribeca Media,

MediaHub, LLYC



.

Una Beca BCP abre puertas

ANUNCIANTE
BCP

» ANTECEDENTES

Ante el bajo acceso ala educacion superior en
Per(y su alfo coste, persiste la creencia de su
inalcanzabilidad. BCP, con su programa Becas, busca
eliminar este estigma, ofreciendo financiamiento
integral y herramientas para potenciar el talento
peruano.

» INSIGHT

La educacién abre puertas que creemos cerradas;
Becas BCP esla oportunidad que t0 y tus suenos
merecen.

» BIG IDEA

BCP visibilizd el impacto transformador de sus becas,
desafiando la percepcién de inalcanzabilidad. “Una
Beca BCP abre puertas" se convirtié en una metdéfora
narrativa para conectar emocionalmente con
jévenes peruanos y empoderarlos.

» EJECUCION

“Una Beca BCP abre puertas” se ejecutd conun
ecosistema integral (TV, digital, OOH, eventos) durante
seis meses, destacando historias reales y utilizando un
concepto adaptable a nivel nacional.

> RESULTADOS

La campana superd metas con +51,000 postulaciones,
un crecimiento del 28.05% vs. 2023. El indicador de
confianza consistente aumentd en 6 pp, alcanzando
el 66%, y el sentimiento positivo en redes sociales llegd
al 70%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
121 Latam OMD Peru

- . .
Reputacion corporativa

Amunas Siembra de Agua

ANUNCIANTE
CUSQUENA

» ANTECEDENTES

Backus y Cusguena responden alla crisis hidrica
peruana con una estrategia sostenible, recuperando
técnicas ancestrales como las amunas para mejorar
el acceso al agua en comunidades vulnerablesy
fortalecer su compromiso con el origen.

» INSIGHT

En un mundo que solo avanza, a veces el verdadero
progreso estd en rescatar la sabiduria de quienes
vinieron antes.

» BIG IDEA

Cusquenay Backus revitalizaron las amunas, antiguos
canales preincaicos, para infiltrar agua que alimenta
las cabeceras del rio Rimac, convirtiendo una practica
ancestral en un impacto tangible y sostenible para
Lima, una ciudad con creciente escasez hidrica.

» EJECUCION

Implementd una estrategia ESG con enfoque en
la recuperacion de amunas, generando impacto
ambiental, social y reputacional.

» RESULTADOS

Superd metas: 8.5 millones de m® de agua infiltrados,
beneficiando a +172K personas. Elevé el indicador de
meaningfulness en +5.3pp y logré un ROl de 15x en
earned media, con reconocimiento UNESCO.

AGENCIA
ASENCA CONTRIBUYENTE
Leo Pert Zenith Media Perq,
draftline
o



Reputacion corporativa

Arriba peruanas tal como somos,
mi herencia me hace fuerte

ANUNCIANTE
FALABELLA

» ANTECEDENTES

Ante una alfa competencia y desafios estructurales
en Perd, la marca buscd transformar suimagen y
fortalecer su conexidn con el publico femenino a
fravés de campanas de branding enfocadas en la
revalorizacion de la identidad peruana.

» INSIGHT

Las peruanas desarrollan un concepto de belleza a
partir de los cénones preconcebidos en publicidad
repercutiendo en una baja autoestima.

» BIG IDEA

La plataforma “jArriba Peruanas!™ evoluciona
celebrando larica herencia cultural peruana.

Ante indices crecientes de discriminacion y baja
representacion, busca generar orgullo e identificacion
visibilizando alas mujeres peruanas y fortaleciendo su
autoestima.

» EJECUCION

Se realizd spot que contd con un casting nacional que
selecciond a 15 mujeres protagonistas. Su visibilizacion
se logré através de branded contenty una estrategia
mulfimedia con alcance del 81%y 11 millones de
vistas.

» RESULTADOS

La campana “Arriba Peruanas™ reconstruyd la
preferencia de marca, impulsando un +26 pp en TOM
frente a Ripley. Aumenté la percepcion de diversidad
(+30pp) y la representacion de la belleza peruana
(+24pp). duplicando la participacién femenina en el

casting.
AGENCIA
acehel CONTRIBUYENTE
Circus Grey IPG Mediabrands Per(



Vivir bonito hoy es posible

ANUNCIANTE
CASAIDEAS

» ANTECEDENTES

Ante la crisis econdmica y el crecimiento de

la competencia, Casaideas enfrentaba un
decrecimiento de ventas. Buscaba adaptarse aun
consumidor mas sensible al precio, sin comprometer su
imagen de calidad y diseno.

» INSIGHT

Quisiera tener mi casa mds bonita pero creo que No
estd dentro de mi presupuesto.

» BIG IDEA

Casaideas se apropia de Vivir el presente para
conectar con el NSE C, invitando a mejorar el
hogar hoy mismo con diseno y precios accesibles,
resignificando la renovaciéon como un acto
emocionalmente necesario.

» EJECUCION

La campana *Vivir bonito hoy es posible™ se
implementd multicanalmente: spoft publicitario en
TV y digital, publicidad exterior y colaboraciones con
influencers, priorizando medios ATL y digitales para
awareness e interaccion.

> RESULTADOS

Casaideas experimentd +7% en ventasy +9% en
fransacciones, impulsado por un +13% en visitas a
fiendas. Logré un 83% de percepcion de precios
accesiblesy 84% de fop of mind en NSE C.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Boost Brand
Accelerator Masa

 Retail

Home Kit 2025

ANUNCIANTE
PUMA STORES

» ANTECEDENTES

Tras un silencio de diez anos, Puma buscaba
reposicionarse en Perl. Sucampana global “Forever
Faster™ no conectd, y se asocié ala competencia. Se
optd por patrocinar al Sporting Cristal para relanzar la
marca a fravés del fatbol local.

» INSIGHT
Con Puma, Sporting Cristal hizo historia.

» BIG IDEA

La campana celebra el legado histérico entre Sporting
Cristal y Puma, honrando a sus leyendas futbolisticas
para conectar emocionalmente con los hinchas y
ampliar su alcance al publico peruano, construyendo
un futuro victorioso a partir de su pasado compartido.

» EJECUCION

Integré tfecnologia deepfake en YouTube, TikTok y
Meta, complementado con publicidad exteriory
podcast. Expansion en puntos de ventay envio de
camisetas aleyendas celestes reforzaron la conexion
emocional bajo el concepto “Hicimos historia,
haremos historia™.

» RESULTADOS

Las ventas de la categoria Futbol crecieron en 71% vs
2024, y logré un ROS de 83%. EI TOM aumentd +5.12pp
y el SBA alcanzd 60.24%, destacando originalidad e
inferés.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
Lemon. Havas Perd



 Retail

Todo lo que te jala el ojo estd en
Yape Tienda

ANUNCIANTE
YAPE

» ANTECEDENTES

Yape Tiendq, infegrada a la app Yape, necesitaba
posicionarse en un retail digital competitivo. Buscaba
superar el bajo conocimiento de la funcionalidad y
cambiar la percepcion limitada de sus productos.

» INSIGHT

Usuarios no sabian que en Yape Tienda podian
comprar productos, pagarlos con Yape o tarjetq, y
recibirlos en casa.

» BIG IDEA

Yape Tienda humanizd su plataforma con José Peldez,
conductory vendedor digital peruano que, a fravés
delhumory la empatia, generd confianza e impulsé
las ventas, posicionando a Yape Tienda como un
canal accesible y cercano.

» EJECUCION

Yape Tienda activéd la compra con el personaje

de Peldez, el “jalador digital®, a través de medios
digitales, radio y via publica, combinando ofertas por
categoria e incentivos en nuevos métodos de pago.

» RESULTADOS

Yape Tienda superd sus objetivos, impulsando un
crecimiento del 36% en ventas. Incrementd en 181%
elingreso promedio por nuevos clientesy en 174% el
ficket promedio, logrando un 54% de uso de tarjetas
de débito y crédito como medio de pago.

AGENCIA
AEENLIA CONTRIBUYENTE
121 Latam OMD Peru



{5—5 Vehiculos

Hechos para mads: el motor que
impulsé el crecimiento en un
mercado en caida

ANUNCIANTE
HYUNDAI

» ANTECEDENTES

Hyundai Camiones y Buses buscaba revertir su
participacion de mercado (8.5%) en un sector
peruano en confraccion (-11%), fras problemas de
stock en 2023, y reafirmar su compromiso como aliado
confiable del fransportista.

» INSIGHT

La determinacion de nunca rendirse une al camionero
y sumdaguina en un mismo propdsito: ir siempre por
mdas.

» BIG IDEA

Hyundai Camiones y Buses se posiciond como aliado
estratégico del transportista peruano, conectando
con su espiritu de superacién y orgullo. La marca
trascendié la comunicacién funcional, construyendo
una relacién empdtica basada en el valor humano.

» EJECUCION

“Hechos para Mdas" integré radio, OOH y digital (Meta,
YouTube, Google) para awareness, conocimiento y
conversion. Utilizd key visuals auténticos y contenido
segmentado, optimizando el CRM para reducir el CPL
y mejorar la tasa de conversion.

» RESULTADOS

Hyundai Camiones y Buses incrementd sus ventas en
+38% en un mercado a la baja, ganando cuotay
destacando en modelos clave con un crecimiento de

hasta +253.8%. La conversidn de leads subid (+71%) y el
CPL disminuyd (-14.1%).

AGENCIA
AEENCIRA CONTRIBUYENTE
Mediabrands Content PHD Perl
Studios Peru



Youth marketing

El ZzZtreaming que despertd a todos
los gamers del Perd

ANUNCIANTE
360 GAMER

» ANTECEDENTES

Ante el crecimiento del mercado energizante y la
busqueda de la GenZ por productos funcionales,

360 Energy Drink identificd una oportunidad en el
segmento gamer, creando 360 Gamer para satisfacer
sus necesidades especificas.

» INSIGHT

La GenZtiene menos tiempo para el gaming;
necesitan bebidas energizantes que prolonguen su
rendimiento, evitando que se apaguen.

» BIG IDEA

360 Gamer conecta con la comunidad gamer
através de Mr. Choco y un crew de influencers,
demostrando cémo el producto potenciala
concentracion y resistencia en largas jornadas de
juego.

» EJECUCION

La campana de 360 Gamer, con Mr. Choco como
embajador, inicié una infriga digital y se extendio
a redes sociales, Spotify y medios outdooren Lima.
Posiciond la bebida como solucién para gamers.

> RESULTADOS

Excedié las metas con +1.6pp de share de mercado,
impulsando ventas en 218 mil litros y generando S/ 1.45
millones en ingresos. Alcanzé a mds de 4 millones de
usuarios GenZ.

AGENCIA
actica CONTRIBUYENTE
Digitas Peru Starcom Per(

NadaSabeMejorQueMandarse

ANUNCIANTE
CASINO

» ANTECEDENTES

Casino, fras un exitoso relanzamiento, buscaba
sostener su crecimiento frente ala competencia

de Oreo. Identific al farget de 18-24 anos como
clave, buscando conectar con ellos a fravés de una
campana auténtica y basada en datos.

» INSIGHT

Quiero explorar lioremente quien soy, pero me aterra
que ofros juzguen mis errores mientras me descubro a
mi mismo.

» BIG IDEA

Casino capitalizé la tendencia juvenil de redefinir los
“fracasos” como “"CASllogros™ con “Nada sabe mejor
que mandarse*. Resignificd “CASI", integréndolo a

su identidad como simbolo de autodescubrimiento y
diferenciacioén frente ala competencia.

» EJECUCION

Se implementd por etapas, desde la intriga hasta el
lanzamiento con influencersy la plataforma “CASI*
bajo #NadaSabeMejorQueMandarse. Priorizd Digital,
complementado con TV, OOH, auspicios y radio para
un alcance masivo y culturalmente relevante.

» RESULTADOS

La campana impulsd un crecimiento histérico del SOM
en +21.5%, reduciendo la brecha con Oreo. Aumentd
la consideracién de marca en +4pp y las interacciones
enredes sociales en +78%.

AGENCIA
REENEIA CONTRIBUYENTE
VML Per( MediaHub



Youth marketing

Aprendo a mi manera

ANUNCIANTE
ISIL

» ANTECEDENTES

En un mercado de educacidn superior competitivo,
ISIL destaca por su modelo académico flexible.
Empodera al estudiante al permitirle elegir modalidad,
furno y campus, adaptdndose a sus necesidades y
facilitando la continuidad de sus estudios.

» INSIGHT

Tener que estar bajo las estrictas reglas de instituciones
que no me entienden,hace que deje de disfrutar de
mis estudios.

» BIG IDEA

ISILempodera al estudiante para
#AprenderASuManera, desafiando el control
institucional fradicional. Ofrece una experiencia
educativa personalizable con flexibilidad en turnos,
profesores y modalidades, permitiendo disenar su
propio camino de aprendizaje.

» EJECUCION

ISIL utilizd la cancidn “My Way™ y un video
contrastando frustraciones con autonomia
estudiantil. Priorizé video en medios digitales y
felevision, complementado con brandingy tacticas
segmentadas.

> RESULTADOS

Superd objetivos de crecimiento enun 21.36%

en admisiones y 22.9% en poblacién estudianti,
alcanzando mds de 22,700 alumnos. La campana
generd 95% de enfendimiento y 81% de agrado,
posicionando a ISIL como una marca que comprende
al estudiante.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group Media Connection

Flechados, el juego que conquistd a
los gamers en San Valentin

ANUNCIANTE
PICARAS

» ANTECEDENTES

Tras un exitoso 2023, la marca busca capitalizar el
valor sentimental de su galleta de fresa con forma de
corazény crecer en el Q1 de 2024, conectando con
los passion points de la GenZ, especialmente la cultura
gamer.

» INSIGHT

Todo gamernace para competiry se “desvive™ por
ser siempre el primero en descubrir nuevos juegos o
escenarios desconocidos.

» BIG IDEA

Construir el Parque del Amor de Lima en una mapa
hiperrealista en Roblox, desafiando a gamers
peruanos a competir en un escenario multijugador
y celebrar San Valentin de forma innovadora con
premios fisicos.

» EJECUCION

Recrearon el Parque del Amor en Roblox, lanzando un
mapa interactivo con modos de juego y desafios para
ganar premios fisicos. La campana se amplificd con
influencers y medios digitales, destacando sfreams
con Mr. Choco.

» RESULTADOS

“Flechados" impulsé un crecimiento del 102% en
ventas, generando +882K soles y un valor de portafolio
de +10.2M soles. En Roblox, atrajo a mdas de 12,500
usuarios Unicos y acumuld +188,000 minutos jugados,
logrando alta interaccion.

AGENCIA
AN CONTRIBUYENTE
Digitas Peru UM Per0



Youth marketing

Métele chocolate atu vida

ANUNCIANTE
SUBLIME

» ANTECEDENTES

Sublime, lider en el mercado peruano, experimentd un
descenso en ventas desde el 2022. Ante esto, reorientd
su comunicacion ala GenZ, buscando conectar con
un mensaje mas realista y alentador.

» INSIGHT

Cuando quiero decirle a alguien que le ponga mds
ganas ala vida o muestre su alegria, digo: “métele
chocolate™.

» BIG IDEA

La campana capitalizé el auge cultural de la

palabra “chocolate™ en Perd, aprovechando su

uso extendido en dmbitos como el futbol y el dnimo
popular. Se apropid estratégicamente de este
fendmeno viralizado en redes para conectar con
jévenes e impulsar el consumo, invitdndolos a “Meterle
Chocolate asu vida™.

» EJECUCION

La campana “Métele Chocolate atu Vida" se activd
con contfenido hero, publicidad OOH (incluyendo
brandeo de trenes), perifoneo con Jefferson Farfan

e influencers, optimizando la inversidén en video,
outdoors, redes sociales y radio.

> RESULTADOS

Esta campana impulsd un crecimiento de ventas del
32% interanual. Mejoré en +12 pp la percepciéon de
atributos de marca clave, consolidando el liderazgo
de Sublime y su conexién con la GenZ.

AGENCIA
REENEN CONTRIBUYENTE
VALOR Group McCann Lima, Thrive

Yape Gaming: momentos épicos

ANUNCIANTE
YAPE

» ANTECEDENTES

Ante el crecimiento del gaming en Per(, Yape
Gaming buscaba consolidarse como la solucion de
recarga preferida para jovenes gamers, superando
la desconfianza y la falta de bancarizacion en el
mercado.

» INSIGHT

El gamerjoven valora su tiempo, odia las
interrupciones y necesita una solucién de pago
inmediata y confiable.

> BIG IDEA

Yape se integré al mundo gamer adoptando su
lenguaje y facilitfando recargas rapidas y confiables,
sin interrumpir la experiencia. Asi consfruyd una
idenfidad de marca relevante, conectando alos
gamers con sus momentos épicos.

» EJECUCION

Optimizd la experiencia de compra con recargas
directas en juegos (Free Fire, Mobile Legends, Valorant,
etc.) y rediseno de Yape Gaming. Integrd incentivos
escalonados y una estrategia creativa "“Momentos
Epicos" en owned, paid mediay Discord.

» RESULTADOS

“Momentos Epicos" impulsd un crecimiento
significativo en Yape Gaming, superando objetivos
con ingresos +65%, usuarios +29% Yy NPS +16 pp. Redujo
el CAC enun 39%y elevd larecurrencia de usuarios en
un 74%.

AGENCIA
AEENEN CONTRIBUYENTE
Yape 121 Latam, Out Play
Group





https://www.facebook.com/effieperu
https://www.instagram.com/effieperu/?hl=es-la
https://pe.linkedin.com/company/effie-per%C3%BA?trk=public_profile_topcard-current-company
https://effie-peru.com/
https://www.tiktok.com/@effie.peru
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