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INTRODUCCION

Esta tesina nos muestra la radiografia de una campafia exitosa que sigue generando
premios y ha sido reconocida en los mas grandes festivales de publicidad nacional e
internacionales.

Podremos conocer a detalle como nacid, cual fue el rol principal de su agencia creativa de
la mano del cliente y desarrollo del equipo a nivel 360.

También podremos ver todo su despliegue, resultados y rebote en los diferentes medios.



CAPITULO UNO - MARCO TEORICO

1. Lacomunicacion

La palabra ‘comunicacion’ adquiere multiples sentidos, los que van variando segun el
momento historico, las condiciones politicas, econdémicas, culturales y sociales de una
época. Esto ha dado origen a una gran diversidad de definiciones tal como lo explica
Sergio, Ackerman, Sebastian Ernesto y Morel, Maria Paula (2011:9) en su libro

Introduccion a la Comunicacion.

“Todos los pensadores seleccionados coinciden en sefalar que la comunicacion es un
proceso a través del cual los sujetos se vinculan entre si, para lograr que el mundo sea

un espacio donde las ideas, los conocimientos, hechos y situaciones sean comunes”

Aristoteles: pone el acento en que, en la comunicacion, para hacernos entender

empleamos todas las técnicas de persuasion que poseemos.

Para André Martinet, linglista francés, parte de la escuela funcionalista (1908-1999),
es la utilizacion de un codigo para la transmision de un mensaje de una determinada
experiencia, en unidades semioldgicas, con el objeto de permitir a los hombres

relacionarse entre si.

Segun David K. Berlo, doctor en periodismo (1929-1978), es un fendmeno mediante el
cual un emisor transmite un mensaje a través de un canal hacia un receptor; es, por lo

tanto, un fenémeno reglado y no tan libre.



Mas alla de los matices de cada uno de estos autores y entendiendo ademas que cada
definicion depende del momento histdrico en que se desarrollo, se puede concluir que
la comunicacién es una disciplina que ha permitido la relacién entre los individuos con
el mundo. Dentro de la publicidad se desarrolla desde la interaccion agencia — cliente
hasta el mensaje que damos al publico ya sea contando una historia, generando una

sensacion, despertando una necesidad, etc.

1.1 Elementos de la comunicacion

Existen muchos componentes de la comunicacion, pero ninguno se puede calificar
como verdadero o exacto, como se preciso en el libro El proceso de la comunicacion —

introduccion a la teoria y préactica de David Berlo (2002:21).

“El autor para poder hablar del tema hace referencia a Aristoteles, quien dijo que se
deben considerar tres componentes en la comunicacion: el orador, el discurso y el
auditorio. Quiso decir con ello que cada uno de estos elementos es necesario para la
comunicacion y que podamos organizar nuestro estudio del proceso de acuerdo a tres
variables: 1) la persona que habla, 2) el discurso que pronuncia y 3) la persona que

escucha.

“Shannon y Weaver dijeron que los componentes de la comunicacion incluyen: 1) una
fuente, 2) un transmisor, 3) una sefial, 4) un receptor y 5) un destino. Si por fuente
entendemos el orador, por sefial el discurso y por destino al que escucha, tenemos el
modelo de Aristételes, mas dos elementos agregados: el transmisor que envia el

mensaje original y el receptor que lo capta para hacerlo llegar al destinatario”.



Existen otros modelos del proceso de comunicacién desarrollados por Schramm,
Westley, Fearing, Jhonson y otros que ofrecen grandes similitudes, la diferencia
vendria al adicionar o sustraer uno que otro elemento y a los distintos puntos de vista
de cada autor.

Con el paso de los afios los elementos de la comunicacion han cambiado pero la
esencia y objetivo se adapta en el tiempo, se podria destacar la transformacién digital y
lo que buscan las marcas en esta nueva era donde la exposicion, reconocimiento y

aceptacion es valorada por un sentimiento a nivel digital.

1.2 La persuasion

Las campafias de publicidad tienen como objetivo persuadir a los consumidores para lograr
su objetivo, tal como Kathleen K. Reardon en su libro La persuasion en la comunicacion
(1981:45) nos dice que “La persuasion es una forma de comunicacion, y su principal

objetivo es modificar la conducta de los otros”.

Otros autores como Juan Maria Mercadé en su libro Comunicacion persuasiva para la
sociedad de la informacion (2002: 113 -114) define a la publicidad como la informacién
persuasiva.

“informar es transmitir conocimientos, si bien el medio utilizado influye en la percepcion
del mensaje por parte del receptor.

Persuadir supone convencerles y, para ello, es preciso motivar. En publicidad se utiliza la
informacion que motiva que induce al publico a adquirir el producto que satisfara sus

fisiologicas o psicologicas™.



El autor explica que hay tres formas de persuasion: racional, emotiva y subliminal. La
racional es aquella que destaca las similitudes o hace la comparacion de producto de
calidad similar.

La emotiva dota al producto de significacion y valores positivos.

La subliminal actta sobre el inconsciente y se apoya en los instintos y las tendencias.

Un ejemplo que puede retratar a la persuasion en la era digital son los eventos online de los
ecommerce, a través de mensajes impactantes, con call to action atractivos donde generan
urgencia o nos relatan un story telling diferencial donde persuaden a la comunidad con un
objetivo comercial generando una necesidad, resaltando un valor o apalancandose de las

tendencias.

2. La publicidad
A lo largo del tiempo se han desarrollado diferentes definiciones sobre lo que es la
publicidad, cada autor lo explica desde su punto de vista, pero coinciden en que consiste en
informar a una o varias personas sobre un producto o servicio por medio de un anuncio,
con la intencion de conseguir un objetivo. Como se precisé en el libro de Erickson, B. F.

La publicidad (2001: 15).

“En primer lugar esta la informacidn. Para que exista, tiene que haber un emisor (el
anunciante) del mensaje publicitario y un receptor (el publico) de ese mensaje. Esta
comunicacion tiene que ser breve y lo suficientemente atractiva como para captar la

atencion del consumidor en un instante”.



Para Guinsberg, Enrique (2010:11), en su libro La Publicidad, estudia la publicidad como
un conjunto de técnicas dirigidas a atraer la atencion del pablico hacia el consumo de

bienes o servicios.

La vision de Luis Bassat (1993:20) en “El libro rojo de la publicidad” la definié como: “La

publicidad es... el arte de convencer consumidores”.

Con una visién mas marketera por el lado de Philip Kotler y Gary Armstrong (2003:470)
en su libro “Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién” define a la Publicidad “como una
comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a
cabo un patrocinador identificado”. También sefiala que generalmente los clientes solicitan

proyectos de trabajo a diversas agencias, seleccionando después a una de ellas.

Tomando en cuenta lo expuesto, podemos concluir que la publicidad busca atraer la
atencion frente a un producto o servicio a traves de un mensaje con fines comerciales.

En la actualidad las marcas estan en constante lucha para poder posicionarse como la
mejor opcion, aungue la television sigue siendo el medio masivo por excelencia, la
publicidad digital sigue abriéndose camino por la cercania y tiempo en el cual se consume
la informacion por este medio. Los mensajes pueden ser personalizados por audiencias,
bases de datos o impactar al publico en relacién al producto, promocion o servicio al cual

muestre interés via remarketing.



2.1 Tipos de publicidad
“Una linea muy delgada es la que diferencia los conceptos de publicidad comercial,
publicidad institucional y publicidad politica” explican Isabel Torres Estrada y Jaime

Alberto Orozco Toro en su libro Principios y préacticas de la comunicacion.

La publicidad comercial puede mostrarse como informacion noticiosa, finalmente para
acceder al bien o servicio requiere de un proceso transaccional, que deja ver el propoésito

del mensaje.

Segun explica Reinares Pedro y Calvo Sergio en su libro Gestion de la comunicacion
comercial (1999:20) “La publicidad politica realmente es publicidad de producto o
servicio, puesto que se “vende” un intangible a través de un bien tangible: El partido

politico a que se decide votar”.

La publicidad corporativa tiene como finalidad consolidar la imagen de la impresa en el
mediano y largo plazo, es decir busca que las personas asocien las decisiones de compra
futura con el buen nombre de la marca. Todo esto se evidencia en un proceso de

comunicacion que parte de la filosofia empresarial.

En la era del marketing digital se podria decir que se mantiene esa delgada linea entre los
diferentes tipos de comunicacion que explican Isabel Torres Estrada y Jaime Alberto
Orozco Toro en su libro Principios y practicas de la comunicacion.

Dentro de las redes sociales, el kpi que comparten es el sentimiento que logre la marca,
este se decodifica como la aceptacion, preferencia y reconocimiento del pablico o

comunidad ante los mensajes recibidos.



2.2 Campafias publicitarias

Las campanas publicitarias representan el trabajo en equipo de una estrategia que va desde
la investigacion, desarrollo y ejecucién de la campafia hasta la medicion de resultados.
Tal como explican Vilajoana Alejandre, Sandra, Jiménez Morales, Ménika en su libro

¢Como disefiar una campafa de publicidad? (2014:15-16)

“La campaifia de publicidad siempre tendra su origen en la informacidn previa elaborada
por el anunciante; una informacion sobre la base de la que, posteriormente, se elaborara la
estrategia publicitaria que mejor pueda satisfacer los objetivos de la camparia.

El siguiente esquema recoge, de manera muy sintética, las etapas esenciales de la campafia

publicitaria”.
Pretest |
Y
Presupuesto Estrategia
creativa
I :

I ~’~ |
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2.3 Medios publicitarios

Una campafia publicitaria que busca rebote va de la mano con una compra estratégica de
medios publicitarios, que responde a la determinacién de los canales que van a transmitir
los mensajes creativos desarrollados para el propdsito que tiene la marca. Se debe lograr el
mix perfecto en atl, digital tomando en cuenta el objetivo sea branding, trafico o

perfomance y el presupuesto asignado.

La compra de medios publicitarios debe ser pensada en los objetivos a lograr para que el
anunciante pueda llegar a su publico objetivo. Tal como lo explica Rodriguez del Bosque,
Ignacio, Suarez Vazquez, Ana y Garcia de los Salmones, Maria del Mar en su libro

Direccion publicitaria (2017: 135)

“La planificacion de medios no implica solo determinar cuéles de los medios mencionados
son los mas apropiados, sino que engloba ademas la eleccion de los soportes mas
convenientes. Mientras los medios son los canales empleados para transmitir los mensajes
publicitarios, los soportes o vehiculos son los subcanales utilizados en esa transmision. Por
ejemplo, la television es un medio publicitario especifico y Antena 3 0 Telecinco son
algunos de los soportes que pueden utilizarse para insertar un spot publicitario. Cada
medio y soporte tiene sus particulares virtudes y defectos. Es labor del planificador de
medios y soportes tratar de seleccionar aquellos cuyas caracteristicas son mas compatibles

con el posicionamiento deseado, el mensaje transmitido y el publico objetivo buscado”.



3. Agencias de publicidad

Una agencia de publicidad es una empresa especializada en desarrollar ideas, piezas de

comunicacion que responden a las necesidades o propositos de un anunciante.

Los autores A. Judson Brewster / Herbert H. Palmer / Robert G. Ingram en su libro
Introduccién a la Publicidad, exponen de manera directa la relacién entre una agencia de

publicidad y el anunciante (1963:411).

“Las agencias nacionales de publicidad trabajan para sus “clientes”, que generalmente son
fabricantes de productos que se venden y anuncian en todo el pais. Los publicistas, después
de ponerse de acuerdo con los anunciantes, investigan por su cuenta o contratan
organizaciones investigadoras para hacer todas las investigaciones que sean necesarias

acerca del producto y del mercado”.

Podemos concluir que una agencia de publicidad crea los mensajes de comunicacion del
anunciante y planifica estratégicamente su difusion en diferentes medios de comunicacion.
Es importante tomar en cuenta que debe existir un vinculo cercano entre la agencia y el
cliente ya que la agencia debe sentir, entender la necesidad del cliente como propia para

poder plasmarlo y lograr un entregable exitoso.



3.1 Tipos de agencia

Actualmente podemos decir que existen agencias especializadas en audiovisual,
produccion de eventos, marketing digital, relaciones publicas, etc. También existen
agencias que cuentan con todas las areas antes mencionados y son llamadas agencias
integradas. Los autores A. Judson Brewster / Herbert H. Palmer / Robert G. Ingram, en su
libro Introduccion a la Publicidad exponen (1963:417) nos explican que existen

principalmente dos tipos de agencias.

“Existen dos tipos principales de agencias, las que se encuentran divididas en
departamentos y las que trabajan bajo un sistema de grupo. En las primeras, el anuncio
terminado es el resultado del trabajo de sus distintos departamentos: investigacion,
artistico, redaccion, compra de espacio, produccion, etc., en tanto que las que operan bajo
el sistema de grupo, se asigna cierto numero de cuentas a diferentes grupos dentro de la
agencia. Este ultimo tipo puede asemejarse a varias agencias pequefias. El sistema de
grupo generalmente se encuentra en las agencias mas grandes. Algunas operan un método
que es una combinacién de los dos. Incluso en las que operan bajo el sistema de grupo,
solo las funciones creadoras, tales como contactos, redaccion y detalles artisticos, se puede
decir que se retnen bajo el sistema de grupo, en tanto que el trabajo estrictamente
rutinario, como cobros, contabilidad, presupuestos y produccion mecénica de los cortes, es

ejecutado por los departamentos”.



3.1.1 Organigrama de las agencias

Cada agencia de publicidad cuenta con su propia estructura y forma de trabajo,
dependiendo del volumen de trabajadores y de los servicios que ofrezca la empresa. Ensu
mayoria tienen varios clientes en su portafolio y dependiendo de los requerimientos se
arma el equipo especializado para cada uno.

Erickson, B. F, en su libro La publicidad (2001:110-111) expone cémo seria la estructura

de una agencia publicitaria.

“Dentro de la gestion se ha desarrollado con fuerza un campo importantisimo: el de la
investigacion. En las agencias pequefias, esta tarea también corre por cuenta del equipo de
gestion o queda en manos del director de investigacion subordinado. Pero cada vez ha
cobrado més fuerza la figura del planificador de cuentas, sobre todo cuando se trata de
atender a grandes empresas. El departamento de investigacion o el planificador de cuentas

realizan las siguientes tareas:

1. Estudio del mercado y del consumo referido directamente a los clientes.
2. Definicién y analisis del mensaje publicitario.
3. Establecimiento de la estrategia publicitaria.

4. Valoracion de la publicidad realizada”.
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3.1.2 Departamento de cuentas

El ejecutivo de cuentas es el perfil profesional que representa el nexo entre el cliente y la
agencia. Abarca una gran responsabilidad dentro del equipo que va desde la concepcién de
una idea, ejecucion, hasta los resultados finales de campafia.

En una agencia de publicidad, el departamento de cuentas tiene basicamente dos funciones:
una externa y otra interna como explica Mirandes i Grabolosa, Narcis en su libro Calidad
en publicidad: un método para mejorar la imagen de una empresa, un producto o una

institucién. (2007:48)

“a) Externa. Consultora, es decir, el marketing hecho para otras empresas. Cada director de
cuentas tiene la responsabilidad de un grupo de clientes, es decir, de empresas anunciantes.
Entonces, el departamento de cuentas funciona en realidad como una empresa
independiente para la elaboracion de estudios y para consultas generales. La agencia puede
ofrecer un punto de vista con perspectiva. Es un interlocutor calificado que habla el mismo
lenguaje y puede servir incluso de «frontdn» para contrastar ideas o para tener una segunda
opinion.

b) Interna. Esta es la funcion habitual de todo departamento de cuentas, es decir, la
necesaria planificacion para la organizacion interna de la agencia de publicidad.

Por la formacidn de sus integrantes y el tipo de actividades que desarrolla la gente de
cuentas son seguramente los mas indicados para la elaboracion del plan de marketing de la
agencia de publicidad. También debera elaborar otros informes paralelos de organizacion
de la empresa (esta actividad no se realiza en muchas agencias, recordemos que solo
estamos proponiendo un modelo de organizacién posible). En muchas empresas la
elaboracién del plan de marketing dependera directamente de la direccion general o sera

una de las responsabilidades del subdirector”.



3.2 Marketing digital

Existen muchas definiciones sobre lo que es el marketing digital y su aporte en el mundo
de las comunicaciones. Los autores Sellers Rubio, Ricardo, Casado Diaz y Ana Belén en
su libro Introduccion al marketing nos explican a detalle su punto de vista sobre esta nueva

era digital (2013:27-28)

“En los ultimos afios hemos asistido a una verdadera revolucion tecnoldgica. Las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion han revolucionado la forma en que las
personas se relacionan y comunican. Internet, la telefonia movil o las redes sociales, entre
otros, han supuesto un verdadero cambio para la sociedad actual. Loégicamente, estas nuevas
herramientas suponen un desafio y una oportunidad para los responsables de marketing. La
utilidad de dichas tecnologias se ha manifestado en la realizacién de numerosas actividades
comerciales, como la comercializacién de productos sin intermediarios (ej. la web
www.lamejornaranja.com permite al consumidor comprar naranjas directamente al
agricultor, sin necesidad de intermediarios), las acciones de comunicacion (ej. a través de la
web www.bmw.es es posible conocer todas la gama de productos de esta marca de
automoviles sin necesidad de acudir a un concesionario), la realizacion de prospecciones de
mercado (ej. es posible enviar un cuestionario por correo electrénico sin necesidad de
contactar personalmente con el entrevistado) o la construccion de una imagen de marca (ej.
muchas empresas tienen abierta una ‘“sucursal” en la comunidad virtual de la web
www.secondlife.com, lo que aumenta su notoriedad de marca entre los usuarios de dicha
comunidad), por citar algunas. De hecho, estas nuevas tecnologias y, especialmente, las
potencialidades de la red Internet, se han consolidado como un complemento ideal para el
desarrollo de las actividades de marketing, en lo que se ha venido en llamar la era del

marketing digital, el marketing 2.0 o la revolucion del marketing por Internet”.



Se puede concluir que si una marca no tiene presencia en digital practicamente no existe. En
esta nueva era el uso de la tecnologia y la inteligencia artificial se hace presente para brindar
nuevas experiencias a los usuarios que cada dia son méas analiticos, investigadores y poco

convencionales lo cual representa desafio un para las marcas.

3.2.1 La estrategia digital
Como se mencion6 anteriormente toda campafa parte del pedido del cliente mediante un
brief, el desarrollo de la estrategia segiin Vela Garcia, Dolores en su libro Social media

manager (2014: 54 -55) responde a cuatro pilares basicos de todo negocio:

1. Planificacion.

2. Establecimiento de objetivos.

3. Conocimiento del nicho de mercado.

4. Consistencia, es decir, la puesta en marcha de acciones de forma coherente y

ordenada.

“La planificacion estratégica, el dibujo de la ruta adecuada y las tacticas, acciones e hitos
a llevar a cabo, son fundamentales para conseguir el maximo rendimiento de los canales
y medios en beneficio de nuestro negocio, y, ademas, para conocer los resultados, evaluar

y mejorar o potenciar los aspectos significativos de nuestras campafas y acciones”.
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Gracias al uso de las nuevas tecnologias podemos determinar que si bien todo parte
de una estrategia esta puede variar a lo largo de su ejecucion. En la actualidad para
las estrategias digitales podemos realizar estudios de 'brand lift' que se basa en dos
factores, percepcién y notoriedad. Es la relacién que hay entre marca y usuario tras la
visualizacién del anuncio lo cual nos permite evaluar la efectividad y poder hacer

ajustes en tiempo real o considerar aprendizajes para el futuro.

3.2.2 Las redes sociales

Existen muchas definiciones sobre lo que son las redes sociales, podriamos destacar que en
la actualidad no solo sirven para interactuar entre familiares o amigos también pueden estar
enterados de lo que pasa en el mundo en tiempo real o dentro de una red profesional. Las

plataformas tienen diversos roles y tipos de seguidores.



Como explica Crovi Druetta, Delia Maria, Lopez Cruz, Maria de los Angeles y Lopez
Gonzélez, Rocio en su libro Redes sociales: anélisis y aplicaciones existen dos fuentes
definen el concepto redes. (2009:14)

“Estas corresponden a los trabajos desarrollados por Edward A. Roberts y Barbara Pastor,
y José Luis Molina. Edward A. Roberts y Bérbara Pastor (1997: 54) sefialan que la palabra
red deriva del latin rete, que significa cuerdas separadas, mientras que el Diccionario de la
Real Academia de la Lengua Espafiola (1922: 1747) coincide en la derivacién, pero ofrece
varias opciones, entre las que se retoman tres: a) Conjunto de elementos organizados para
determinado fin. Red del abastecimiento de aguas, Red telegréafica o telefonica, Red
ferroviaria o de carreteras.

b) Conjunto de personas relacionadas para una determinada actividad, por lo general de
caracter secreto, ilegal o delictivo. Red de contrabandistas, Red de espionaje.

c) Conjunto de ordenadores o de equipos informaticos conectados entre si que pueden
intercambiar informacion.

Para José Luis Molina (2001: 36), las redes son un conjunto de relaciones, representadas
por lineas o lazos, entre una serie definida de elementos o0 nodos que permite el analisis de

un fendmeno”.

3.2.3 KPI's y métricas digitales
El marketing digital tiene el beneficio de poder ser medido al momento. Tanto las agencias
y centrales de medios acceden a los resultados que estan teniendo un anuncio o publicacion

para conocer la efectividad de la propuesta.



“Los datos son el dia a dia de la era digital y aparecen constantemente en los procesos de
trabajo. La informacion a la que tenemos acceso se multiplica cada minuto. Las empresas
disponen de datos con procedencias diversas: sensores, dispositivos moviles, bases de
datos, correos obtenidos por campafas, etc. La reflexion principal que debemos hacernos
es sobre la validez y relevancia de esa informacion y qué datos son exportables para los

negocios.

Una métrica es “una valoracion cuantitativa de estadisticas que describen tanto los eventos
como las tendencias de un determinado sitio web. Un indicador principal de rendimiento
(KPI) es una métrica que te ayudara a comprender como lo estas haciendo en relacion con
tus objetivos. Los objetivos son cruciales en los KPI. Cada empresa, cada negocio tiene sus
propios objetivos y, por tanto, los KPI tienden a ser exclusivos de cada empresa o
negocio”.

Martinez Polo, Josep M., Martinez Sanchez, Jesus y Parra Merofio, Maria en su libro.
Marketing digital: guia basica para digitalizar tu empresa (2015: 55-50-55) nos detalla

algunas herramientas que podrian aplicarse.

1. Herramientas de analitica web: Google Analytics, Omniture, KISSmetrics,
Webtrends.

2. Herramientas de analisis de clics: Crazyegg, Clicktale.

3. Herramientas de encuestas para recoger datos cualitativos: 4q, Survey Monkey.
Herramienta de testing de disefio/usabilidad: Optimizly y Visual Website Optimize.
Herramientas para SEO y SEM: SemRush, Rank Tracker.

4. Herramientas para benchmarking: Google Trends, SemRush.



5. Herramientas para social media: Hootsuite, Ducksboard, SocialBro, Agorapulse,
SumAll.

6. Herramientas para medir e-mails: Mailchimp reports.

CAPITULO DOS — DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

1. Sodimac Homecenter: Estacion de descanso

1.1 McCann Erickson

McCann Erickson fue fundada en 1930, en la ciudad de Nueva York, y es el resultado de la
fusion entre dos agencias pioneras: McCann creada en 1912 por Harrison King McCann y
Erickson Company, fundada en 1902 por Alfred Erickson.

Después de consolidarse en Nueva York, y tras una rapida expansion en los EE.UU,
McCann Erickson decidi6 seguir conquistando el mundo: abrié sus puertas en Canada en
1915; en Europa en 1927; en América Latina en 1935; y, del mismo modo, en Australia en

1959; y en Asia en 1960.

Hoy podemos decir que McCann Erickson es una de las redes globales de marketing mas
grandes del mundo; que opera en 180 oficinas en mas de 120 paises y que cuenta con una
lista de clientes que incluye a muchas de las marcas mas famosas del mundo. La agencia,

un simbolo en su rubro en todo el planeta, es una unidad de McCann WorldGroup.

Con maés de 65 afios en el mercado peruano, McCann Erickson Lima se encarga de la
creacién de exitosas campafias para las marcas mas prestigiosas del medio. Entre estas

destacan Coca-Cola, Nestlé, Ripley, Entel, Unilever, Wong, MasterCard, Sodimac, etc.



En el afio 2014, McCann Lima se convirtié en la primera agencia peruana en ganar un
Grand Prix en los Cannes Lions, el festival de publicidad més prestigioso del mundo. Este
premio fue otorgado por el desarrollo de la campafia DNI Feliz, realizada para Coca-Cola

Peru.

1.2 Mi experiencia profesional

El Project manager en Mccann es una mezcla de ejecutivo de cuentas con un lider de
proyectos, tiene diversas responsabilidades y funciones dentro de las cuales podemos
destacar:

1. Elaborar junto con el cliente y equipo interno de agencia el desarrollo de campafias
mensuales o tacticas, asi como estrategias de marca anuales.

2. Velar por el cumplimiento de los objetivos de la marca por el servicio de
administracion, generacion de contenido y campafias de sus plataformas sociales.

3. Coordina de la mano del cliente y a su vez con el equipo interno el desarrollo y
aprobacion de las piezas de comunicacion digitales siendo el ultimo filtro antes que
cliente para las revisiones que deben estar cumpliendo con los lineamientos de la
marca.

4. Monitoreaba y supervisa al equipo de social media para las implementaciones de
las campafias y acciones de marketing en los diferentes activos de la marca, sean
las plataformas de redes sociales, emailing o web.

5. Coordinar de la mano con la central de medios las implementaciones de piezas de
campafas. También se buscaba generar reuniones para poder potenciar las

creatividades propuestas segin objetivos y el medio donde se aplicaria.



6. Seguimiento de proyectos para el equipo de contenidos como desarrollo de
emailing y landing o mini sitios para la pagina web de Sodimac.com.

7. Desarrollo de status semanales a cliente y diarios al equipo interno de agencia.

8. Realizacion de reportes de innovacion y competencias mensuales.

9. Realizacion de status semanales y mensuales para el hub regional de Sodimac
donde se compartian las campafias que se estaban trabajando, asi como los
préximos proyectos.

10. Analizar de la mano del equipo de analitica los reportes de cada campafia o0 accion
realizada por la marca para posteriormente revisarlo con cliente con el objetivo de
detectar si se estan cumpliendo los kpis establecidos, dolencias, nuevas
oportunidades y aprendizajes.

11. Coordinar con produccion y proveedores los presupuestos para las diferentes
acciones digitales que desarrollaba la marca. Como por ejemplo el contrato de un
cm freelance, toma de fotos o videos para digital. Asi como los concursos o
produccidn de su serie web.

12. Realizaba el sequimiento y facturacion de los fees de cliente con el equipo

administrativo de la agencia.

1.3 Sodimac Homecenter
Sodimac se origina en la década de los afios 40, en Chile, cuando un pequefio grupo de

empresarios de la construccion, liderado por Walter Sommerhoff, formé Sogeco.

Esta empresa abrid su primera oficina como Sociedad Distribuidora de Materiales de
Construccion Anénima en la ciudad de Valparaiso y estaba enfocada principalmente en

crear un sistema de distribucion eficiente para las necesidades del gremio.



Asi, en 1952 se cre6 Sodimac, con una estructura de cooperativa y numerosas sucursales a
lo largo de Chile. No obstante, durante la recesion de los afios 80 esta cooperativa fue

duramente golpeada, al punto de ser declarada en quiebra.

Fruto de un proceso de licitacion, José Luis Del Rio Rondanelli adquiri6 en 1982 el control

de la compafiia, constituyéndose Sodimac S.A.

De esta forma, comenz6 una nueva etapa de desarrollo y crecimiento, que estuvo marcada,
asimismo, por la incorporacion de la empresa, en 2003, como filial al grupo SACI

Falabella.

La particular historia de Sodimac ha contribuido a formar una cultura distintiva de empresa
austera, involucrada con la comunidad y preocupada por las personas que conforman la

organizacion.

En seis décadas, Sodimac se ha convertido en la principal empresa de mejoramiento del
hogar en Chile, procurando dar respuesta a las necesidades de los maestros especialistas,
familias chilenas y clientes del mundo corporativo, con un modelo que se internacionalizo,

llegando a Colombia, Peru, Uruguay, Argentina y Brasil.

La expansion internacional comenzé en 1994 cuando, en asociacion con el grupo Corona,
Sodimac ingreso6 al mercado colombiano, proceso que profundizé con el inicio de

operaciones en Per0 en el 2004 y la apertura en Argentina en el 2008.

En el afio 2013 se dio un nuevo impulso a esta internacionalizacion con la adquisicién de
la cadena Dicico en Brasil y la compra de terrenos para la construccion de tiendas en

Uruguay, una de las cuales ya abrio sus puertas.



La inversion en estos paises se concreta a través de filiales del grupo Falabella, al cual
Sodimac pertenece, y se desarrolla una gestion coordinada de las operaciones en los

diferentes mercados.

La firma, filial del Grupo Falabella, uno de los principales conglomerados de retail de
América Latina, cuenta con un total de 1.593.416 metros cuadrados de superficie de ventas

y 41.848 trabajadores distribuidos en toda la region.

Expandiéndose en la region

La expansion e
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1.3.1 Antecedentes
Cada afio la Panamericana Sur se transforma en una galeria de paneles y mensajes

publicitarios que acaparan la atencion de todas las personas que viajan con direccion al sur.



Algunos grandes paneles o volumétricos se distinguen por su creatividad e ingenio y otros

pocos por mala diagramacion y sobre informacion.

Sodimac que tiene como objetivo de marca construir suefios y proyectos de hogar se
caracteriza por tener piezas publicitarias con creatividad memorable, que provoquen
empatia y cercania con sus mensajes. Buscando siempre dar un mensaje que vaya mas alla

de solo hacerle publicidad a la marca.

En el 2012 Mccann trabajo la propuesta de verano presentando grandes elementos iconos
relacionados a Sodimac Constructor y algunos de ellos a Sodimac Homecenter. Estos
elementos fueron ubicados en la via publica para lograr un mayor impacto que un panel

cualquiera.

En agosto del 2014 trabajamos un panel que buscaba traer de vuelta a las aves en la ciudad
de Pucallpa, ya que se identifico que por la tala de arboles muchas especies habian
migrado a otras ciudades. El panel se trabajo con pequefias casitas que podian albergar a

las distintas aves de la zona.



En el verano 2015, Sodimac Homecenter tuvo un circuito de paneles de regreso con el
concepto “Tu Casa te quiere de vuelta”. Se trabajo un volumétrico principal en el que se
buscaba concientizar a la gente acerca del limite de velocidad en la carretera. Ademas del
volumeétrico principal, tuvimos 3 mini polares que buscaban motivar a la gente con un
mensaje indicando a cuantos kilometros estaban de regresar a casa. Se presentaron

distintos motivos con categorias representativas de Sodimac Homecenter.

TU CASA
TE QUIERE DE VUELT‘

i

KM/H  VELOCIDAD MAXIMA

: @ sobim
Vielve a casal uonecsn‘r‘:%




2.3.2 Como nacio la campafia

Llego el mes de noviembre cuando se realizo la reunion con cliente para poder recibir el
brief con los puntos claves para el desarrollo de este proyecto.

Como antes les habia mencionado la marca se caracteriza por desarrollar creatividades
memorables, que provocan empatia y cercania en su publicidad.

Para este afio teniamos el desafio de sobresalir con una propuesta que supere al afio
anterior y busque siempre dar un mensaje que vaya mas alla de solo hacerle publicidad del
retail.

Siendo la project manager del equipo digital era parte del equipo de cuentas que lideraba el
pedido, iniciamos con una reunion interna con las areas de planning, creatividad, analitica
para poder hacer la revision del brief con el objetivo de poder entender el requerimiento,
expectativa del cliente y ver si podiamos detectar posibles oportunidades. Al ser una marca
que busca la omnicanalidad el ecosistema de la estrategia tendria que ser un 360. Por lo
cual en las reuniones con cliente siempre habia un representante de cada equipo lo cual nos
permitio tener claridad de la ruta y postura de la marca.

Como lider del equipo digital mi responsabilidad era que se logren las propuestas y
acciones planteadas en los tiempos pactados dentro de los activos digitales de la marca,
dando a conocer esta propuesta innovadora a toda nuestra comunidad y haciéndolos
participes de la experiencia. Esta labor se realizé de la mano con nuestra agencia de
medios y plataforma de sentimiento de Quantico para poder monitorear en tiempo real los

comentarios o insight de la comunidad.

El brief del cliente precisaba sobre Sodimac:

¢A quiénes nos dirigimos?



A todas las personas (hombres y mujeres) en general que disfrutan de la playa y
veranean en el sur de Lima.
A las personas gque viajan constantemente por trabajo y esperan regresar pronto a

casa

¢CAmo queremos ser percibidos por nuestros clientes?

Como una marca moderna, cercana y amiga.

Que conversa y forma parte del dia a dia de sus clientes.
Que nuestra via publica es «reconocida» y «empatica»
Ser tendencia

Que hacemos mas que publicidad, buscamos conectar con la gente

¢Cémo podemos hacerlo creible?

Somos Top of mind en la categoria de mejoramiento del hogar
Marca reconocida y posicionada en la mente de los consumidores
Considerar nuestro isotipo, por la alta recordacion que tiene, debemos explotarlo al

mMaximo.

Requerimientos:

e De acuerdo a estudios realizados, la Via Publica es el 2do punto de contacto
con nuestros clientes seguida de nuestras tiendas.
e Nuevo panel Volumétrico de alto impacto en la Panamericana Sur

e Puede ser uno o circuito de elementos. Dependiendo de la idea creativa y

presupuesto.



4.3.2 Creacion de la idea creativa

Una vez que el equipo de cuentas tenia claridad del proyecto, se realizd el analisis de
performance de la marca a nivel digital frente a las acciones pasadas durante la temporada
de verano, para detectar los aprendizajes o insight que pudieron haber salido. Ademas, nos
reunimos con el equipo de planning para poder analizar y explorar diferentes rutas/

oportunidades que puedan salir durante su investigacion.

Tras evaluaciones al interno de los hallazgos que se presentaban, se decidi6 que nuestra
propuesta debia partir en base a una realidad peruana que sobresalié del analisis e

investigacion del equipo de planning.

Se identificé que en el Per( 1 de cada 3 accidentes de carretera se deben al cansancio y
fatiga al volante. Estos accidentes aumentan durante el verano en la Panamericana Sur
que es una larga carretera sin un solo lugar para descansar al paso, solo acompafada de

arena, mar y paneles publicitarios.

Es aqui en donde parte el reto para las duplas creativas, que debian plantear una propuesta
disruptiva. Se realizaron 2 reuniones al interno lideradas por el equipo de cuentas donde se
revisaron las propuestas de 4 duplas, entre ellas se destacé una que apostaba por
transformar un clasico panel de carretera en uno con casas al paso para conductor

somnolientos, totalmente gratis y completamente seguro.

Al realizar la presentacion a cliente, se ofrecié una estrategia que incluia una etapa de
awareness de la campafia tanto en atl como en digital, que se reforzaria con las

activaciones en el punto. Esta propuesta tenia como objetivo implementar una zona de



descanso para los conductores y promover una conducta responsable entre quienes
manejan, impulsando una cultura de prevencién que beneficia a su entorno, pues también

permite que puedan descansar junto a su familia u otros acompariantes.

Sodimac que es una marca reconocida por ofrecer productos para el mejoramiento del
hogar por lo cual la propuesta tendria un espacio acogedor que transmita la comodidad que
sentimos cuando estamos en casa. Por ello, propusimos incorporar ambientes que

representan las areas de un hogar, con imagenes de productos reales de las tiendas.

La estacion de descanso estuvo ubicada a la altura del Km 65 de la Panamericana Sur, en
Chilca. Se realizaron activaciones en las que se repartia café y también antifaces, para un
mejor suefio, como en los aviones. Ademas, la zona de descanso contaba con seguridad las

24 horas.

La pieza fue elaborada en un panel unipolar de 18 x 9 metros completamente iluminado
por 8 reflectores led, a los cuales se les agreg6 troqueles para que tengan la forma de una
casa. El proyecto se enfoca en llamar la atencién por esta razdn, este panel cuenta con 300

metros de cinta flexible led (SMD 5050) alrededor de los textos, seguido de una flecha



indicadora que dice: “aqui puedes descansar”, invitdndolos a disfrutar de esta experiencia.
Las cocheras miden 4 x 5 metros, espacio suficiente para la comodidad de un auto grande,
ademas de estar disefiadas como el interior de una casa ayudando a fortalecer el concepto

de seguridad.

Para poder acceder no era necesario ser cliente de Sodimac, era completamente gratuito.

Su permanencia fuera la temporada de verano hasta fines del mes de mayo.

Dentro de la estrategia para digital que yo lideré como project manager de la cuenta, se
contempl6 un ecosistema que tenia presente a las diferentes redes sociales, e-mailing y

portales web.

Redes Sociales — Facebook

En lanzamiento en redes se realizd desde la plataforma de Facebook, el objetivo era dar a
conocer a los usuarios la iniciativa e invitarlos a visitar la estacion de descanso. También
se compartiod las fotos de todas aquellas personas que participaron de las activaciones que

realizé el equipo de BTL.



ﬁ Sodimac Homecenter (PE)
Pubilicado por Sodimac Pemn 26 de febrero de 2016 - @

Convertimos nuestro panel del sur, en casas al paso, para darte un

momento de descanso. jConocelo! A Sodimac Homecenter (PE)

@

jTomate un descanso durante tu viaje de fin de semana largo! Encuentra
todas las comodidades en el panel que transformamos en casas al paso

para conductores somnolientos. jVisitalo en el km. 65 de la panamericana
surt Aqui mas detalles: https://goo.gl3yF74s

Conoce nuestro panel Q

del sur transformado
en casas al paso.

HOMECINT s

ﬁ Sodimac Homecenter (PE)

Tomate una pausa, durante tu viaje por la Panamericana Sur, y visita el
panel que transformamos en casas al paso para ti. jUn lugar especial
donde te haremos sentir como en tu hogar! Conoce mas de él aqui:

https://goo.gl/3yF74s e Sodimac Homecenter (PE)

jVisita nuestro "

panel en el km. 65 Si vas rumbo al sur o de regreso, dale una pausa a tu viaje en nuestra
de la Panamericana Surl | NY estacion de descanso y reldjate. jEvita el cansancio mientras manejas y
disfruta del verano!




Redes Sociales — Twitter

e Sodimac Peru

Creamos un espacio, en el km. 65 de la
Panamericana Sur, para darte un momento de
descanso. jCondcelo!

™
o 'w

Una oportunidad para que Sodimac Homecenter haga mas.

45 300 w=nNEYXTERR

Medios digitales: Se utilizo dentro del plan de medios otros portales para lograr mayor

alcance.

Este verano hicimos un panel que en lugar de ofrecerte algo
para tu casa, se transforma en una cuando mas lo necesitas




Canal oficial de la marca - Youtube

TRANSFORMANDO SU PANEL DE VERANO
EN UNO CON CASAS AL PASO

P {) 046147

Mailing: Se compartio con la base de datos de los clientes de la marca.

o)

v Deseay,
B

TE INVITAMOS A CONOCER NUESTRA ESTACION DE DESCANSO

UN PANEL QUE EN LUGAR DE OFRECERTE ALGO PARA TU CASA,
SE TRANSFORMA EN UNA CUANDQ MAS LO NECESITAS

] L 4 = ®

MENEHE A @A soDIMAC
HOMECENTER
SODIMAC.COM Suefia, lo hacemos posible.



4.3.3 Resultados / Premios de la campafia

Resultados en Redes Sociales — Data de McCann y Starcom

Facebook - PPA

Periodo: Del 20 al 22 de Enero

e vt | rosa |

ﬂ Sodimac Homecenter (PE)

Impresiones 564,322 564,322
Likes 6,595 6,202
Comentarios 493 328
Shares 442 364
Vi:t:;e'ie 8,555 8,555
Alcance Total 566,684 483,186

Facebook - PPV

Periodo: Del 10 al 14 de Febrero

I T

a Sodimac Homecenter (PE)

Este verano tansromamos nuestro pansi del sur en uno con casas al

paso para conductorss scmnoientos. jConocelo! Sene e Arsii TR
Impresiones 1'560,395 1’560,395
Likes 2,583 2,420
Comentarios 369 209
Shares 661 466

Alcance Total 992,502 923,115




Facebook - PPA

t Sodimac Homecenter (PE)

v viaje por 12 Panamericana Sur. v visita

tasas al

V'sits suestry
panel 00 ol km £S5
e i Fasamericana Se

Periodo: Del 26 al 28 de febrero

Facebook - PPV

ﬂ Sodimac Homecenter (PE)

Converimos nuestro panel del sur, en casas al paso, para dare un
momento de cescanso. |Conéce!u!

105 @) TF *

Facebook - PPA

a Sodimac Homecenter (PE)

Sl pasas por la panamericana sur. este fin e semana, e nwiamos a
fomate una pausa y conocer el panel que ransfonmamos en casas al
te sentas como en tu hogar. Aqui mas defalles

paso para
nttpa

Conace nuestro panel ) < w 4 |
del sar transformade ®
o casas al pase. . 3

MG rs

Impresiones 198,487

Likes 1,441
Comentarios 52
Shares 39

=

CTR% 4.03%

Alcance Total 198,124

e vt | o

198,487
1,287
34
23

4,552

4.03%

182,184

Periodo: Del 26 de Febrero al 11 de Marzo

0 [ e ] 5 |

Reproducciones
Impresiones
Likes
Comentarios
Shares

Alcance Total

537,430
454,715
4,633
753
1,040

1,334,438

503,945
3'008,720
4,890
483
913

1'223,948

Periodo: Del 04 al 12 de Marzo

Impresiones
Likes
Comentarios
Shares

Vistas de
imagen

CTR%

Alcance Total

438,136
3,166
171

119

8,412

3.52%

393,018

o et | rta

438,136
3,083
117

105

8,412

3.52%

378,943



Twitter — Video Card

m Sodimac Peru
‘ ) Periodo: Del 29 de Febrero al 11 de Marzo

Creamos un espacio, en el km. 65 de la

Panamericana Sur, para darte un momento de “ ——

descanso. jCondcelo!

Reproducciones 29,640 49,613

Impresiones 336,346 334,860
Re tweets 145 141
Respuestas 32 32
Me Gusta 322 309

Una oportunidad para que Sodimac Homecenter haga mas.

145 309 “NMEXTERY R

Premios de la campafia
1. Gran Prix de los Premios Totem 2016

Anunciante: Sodimac
Agencia de publicidad: McCann
Agencia de medios: Starcom

Implementadora: Petty Publicidad




2. El Ojo de Iberoamérica 2016 - Oro, en la categoria ‘Media’
3. El Ojo de Iberoamérica 2016 - Plata en la categoria ‘Promo”.

4. El Ojo de Iberoamérica 2016 - el bronce en ‘Direct”.

UN PANEL QUE
SE TRANSFORMA EN TU CASA
CUANDO MAS LO NECESITAS

>

CAPITULO TRES - CONCLUSIONES

e Enestos 7 afios de experiencia he podido ser participe de muchas campafias que me
han ensefiado que la publicidad se va transformando, los usuarios no son los
mismos y el paso del tiempo junto con las nuevas tecnologias nos presentan retos
diarios.

e Para lograr una campafia exitosa se requiere de un trabajo en equipo agencia —
cliente, es fundamental que cuentas como lideres tengamos claros los objetivos, ser

organizados y participes de todo el proyecto.



Sodimac como marca se arriesgd y es hasta el momento la primera marca peruana
que realizé una iniciativa de este tipo en la carretera para evitar posibles accidentes
tratando de promover una cultura de seguridad vial.

El trabajo del area de planning fue fundamental en el desarrollo de este proyecto ya
que permitié explorar al publico objetivo, oportunidades, hallazgos que dieron un
punto de partida para la propuesta.

Durante mi época de estudiante nos ensefiaron el desarrollo de las diferentes areas
de una agencia de publicidad y como juntas podrian lograr grandes propuestas. En
la experiencia laboral he podido confirmarlo y ver el nacimiento de areas
complementarias gracias al avance de la tecnologia y nuevas herramientas.

Gracias a mi taller de publicidad pude aprender que la estrategia de medios es un
punto importante para el desarrollo de una campafia exitosa. Actualmente no solo
se cuenta con una compra en medios tradicionales sino se apunta en un mayor % a
la compra de medios digitales tomando en cuenta ahora el publico ha cambiado esta
siempre conectado y su consumo es a través de los diferentes dispositivos.

Este proyecto nos ensefia que la publicidad puede lograr que una marca sea
reconocida no solo destacandola de manera atractiva sino brindando un contenido o
propuesta que va mas alla del objetivo de vender.

Las marcas actualmente saben que el consumidor ha pasado de ser un usuario
pasivo a decidir qué ver, como y cuando por lo que ahora la tendencia busca ofrece

el mejor contenido buscando siempre innovar.
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CAPITULO CINCO - ANEXOS

Menciones Twitter

. Daniela Urquiaga t. 2+ Seguir
0 daniurqui

La MEJOR idea que vi en afos : estacion de

Jorge Azaldegui @jazaldequi - 29 feb. 2016

descanso de @SodimacPeru para reducir Que buena ideall #EstacionDeDescanso @SodimacPeru
accidentes en la carretera Il Lo maximol! Linda =
idea i

8:29-1mar. 2016

Angela Alvarez @AngelaAlvarezB - 14 mar. 2016
#PremiosTOTEM2016 @SodimacPeru Ganadores del Grand Prix
#Estaciondedescanso #Superteam #Happy

EcoMedia £+ Seguir

#PremiosTOTEM: Panel de descanso de
@SodimacPeru obtiene Gran Prix >>
bit.ly/1RIIGYVv




Medios gue lo replicaron: Portales peruanos gue destacaron el lanzamiento de la

iniciativa.
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ESTACION DE DESCANSO / SODIMAC / MCCANN LIMA / SATURNO
/ HIGHEND/ AUDIOSUITE / PETTY

Sodimac Estacion de Descanso

Sodimac y McCann Lima presentaron el case study de su nuevo panel
realizado en la panamericana sur.

“Sodimac Homecenter transforma un billboard en casas para conductores
somnolientos. En el Peru 1 de cada 3 accidentes de carretera se deben al
cansancio y fatiga al volante. Estos accidentes aumentan durante el
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04 de Fabre

“Estacion de descanso”, la innovadora
implementacion de Petty Publicidad para
Sodimac

La campaia de verano "Estacion de descanso’ de Sodimac Homecenter ubicada en el km 65, esta sorprendiendo mucho, debido a

que &5 una propuesta novedosa que consiste en brindarles un espacio conde poder descansar a los conductores con rumbo al sur.

También puedes ver ¥

Karla Solf ‘revela”
un episodio de
Andrea Liosa que
podria perjudicar
suimagen

En Facebook,
usuaria rescata a
gato y veterinario
se lleva enorme
sorpresa | FOTOS

Yo Soy:
participante troled
2 Maricarmen
Marin y sus
companeros se
burtan de ella |
VIDEO

La campana tiene como objetivo principal, ofrecer un lugar seguro y comodo donde
descansar, y de esta manera evitar los accidentes de transito producidos por el Anciana de 88 afos
ba a ser violada,

& TODOAutos

s [l weororbic
e Notcasy Eventos » L ariginal idea de Sodmac pam evitar accdentes
we  ® @ Laoriginal idea de Sodimac para evitar accidentes
Autos Nuevos cresdo: 2016-03-11 20:43:19 Vito: 559
v Lanzamientos promociones

éSabiis quede cadatras accidentes, uno sedebe al cansancio y susfo  volnte? Sodimac o estaps ura dad, generando la
Foro TodoAutos
Estacién de Descanso”, un higar en donde bs conductbres puaden descansar y bisgo conthuar su camino.

Autos Usados

Mejora tu Auto

Ura quints gereracidn més
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PUBLIMETRO » ACTUALIDAD > Panamericana Suwr: habilitan sitios de descanso en plena carrstera

Martes 16 de febrero del 2016, 15:54

Panamericana Sur: habilitan sitios de
descanso en plena carretera

Sodimac ha habilitado una estacion a iz altura del Km 65 de la Panamericana Sur. Con es13 iniciativa se
busca avitar accidentes de transito come producte del cansancio.
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