
Ganadores2024
Los ganadores conocerán el metal

de su premio en la Ceremonia de Premiación
del próximo martes 08 de octubre.
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En las páginas siguientes se presenta una reseña de los casos que resultaron Ganadores en las diferentes Categorías de 
este año. Estos casos Ganadores involucran a un selecto grupo de empresas avisadoras y agencias que desarrollaron y 
ejecutaron estrategias de marketing y comunicaciones que alcanzaron notables resultados.
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demuestran una alta efectividad en relación al logro de objetivos de marketing y de comunicación propuestos. Los GANA-
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�‚�Ü�>�À�`�Ã�]���
�v�w�i���
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Ganadores 
�
�v�w�i���‚�Ü�>�À�`�Ã® Chile 2024

online 93.3 fm  

A U S P I C I A D O R E S

P A T R O C I N I O  I N S T I T U C I O N A L

A L I A N Z A S

A P O Y O S

Realizado bajo licencia de Effie Worldwide , los Effie Awards Chile constituyen la œnica instancia profesional de evaluaci—n 
de marketing en nuestro medio  que centra su preocupaci—n en el aporte de los resultados obtenido s por las estrategias 
de marketing de las que forman parte.
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JURADO 2024

Conoce el listado completo 
de Jurados aquí

	 Ricardo Aros	 Marcelo Con	 Jorge Jarpa

COMISARIOSPRESIDENTE

Gonzalo Parra
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CASO: STEAL ARTOIS BY STELLA ARTOIS
Trabajando en una campaña que le permita derribar los territorios comu -
�˜�i�Ã���`�i���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���«�À�i�“�ˆ�Õ�“���Þ���}�>�˜�>�À���i�˜���À�i�•�i�Û�>�˜�V�ˆ�>�]���>�Ì�À�ˆ�L�Õ�Ì�œ�Ã���`�i���“�>�À�V�>���Þ��
�V�Õ�œ�Ì�>���`�i���“�i�À�V�>�`�œ�]���-�Ì�i�•�•�>���‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã���`�i�Ã�V�Õ�L�À�ˆ�•���µ�Õ�i���Õ�˜���Ç�Ç�¯���`�i���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã��
�>�`�“�ˆ�Ì�i���…�>�L�i�À�Ã�i���À�œ�L�>�`�œ���Õ�˜���Û�>�Ã�œ���`�i���Õ�˜���L�>�À���Þ���Õ�˜���Î�Î�¯���•�œ���…�>�V�i���Ã�ˆ�˜���V�Õ�•�«�>�°���
�Ã�œ��
le permitió manejar como idea de comunicación que tomar prestado un 
�V�?�•�ˆ�â�]���i�•���`�i���-�Ì�i�•�•�>���‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã�]���«�œ�`�À�‰�>���Ã�i�˜�Ì�>�À�•�i���L�ˆ�i�˜���>���“�?�Ã���`�i���>�•�}�Õ�ˆ�i�˜�°���9���V�À�i�•���-�Ì�i�>�•��
�‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã���
�œ�•�•�i�V�Ì�ˆ�œ�˜�]���V�>�“�«�>�š�>���i�˜���µ�Õ�i���•�>���“�>�À�V�>���>�Þ�Õ�`�>�L�>���>���•�œ�Ã���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã���>��
�•�œ�}�À�>�À���Ã�Õ���`�i�Ã�i�œ���`�i���À�œ�L�>�À���º�>�V�V�ˆ�`�i�˜�Ì�>�•�“�i�˜�Ì�i�»���Õ�˜�œ���`�i���Ã�Õ�Ã���`�i�Ã�i�>�`�œ�Ã���V�?�•�ˆ�V�i�Ã�]��
�«�i�À�œ���V�œ�˜���i�Ã�Ì�ˆ�•�œ�°���
�Ã�œ���«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �µ�Õ�i�]�� �i�˜�� �Õ�˜���>�š�œ�]���-�Ì�i�•�•�>���‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À�>���i�•��
�V�œ�˜�Ã�Õ�“�œ���`�i���Ã�Õ���Ã�V�…�œ�«���i�˜���Õ�˜���™�n�¯���Þ���i�˜���Ç�Ç�¯���i�•���“�>�À�Ž�i�Ì���Ã�…�>�À�i�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
CCU CHILE
�#�)�'�0�%�+�#	
REDON
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
LOCA SANTIAGO 
/ BPN	
�/�#�4�%�#	
LIMÓN SODA

CASO: LIMÓN SODA CAMBIA TUS PUNTOS PAES POR LUCAS
Limón Soda buscaba conectar con el target de los estudiantes de 18 a 24 
�>�š�œ�Ã�]���µ�Õ�i���Ã�i���À�i�˜�Õ�i�Û�>���V�>�`�>���>�š�œ�]���>�`�>�«�Ì�?�˜�`�œ�Ã�i���>���Ã�Õ�Ã���Ì�i�˜�`�i�˜�V�ˆ�>�Ã�°���
�œ�˜�Ã�ˆ�`�i-
�À�>�˜�`�œ���µ�Õ�i���i�•���Ö�•�Ì�ˆ�“�œ���>�š�œ���i�Ã�V�œ�•�>�À���i�Ã���i�•���“�?�Ã���`�Õ�À�œ�]���V�œ�˜���“�Õ�V�…�>���«�À�i�Ã�ˆ�•�˜���Þ���Õ�˜��
�i�Ã�v�Õ�i�À�â�œ���µ�Õ�i�� �˜�>�`�ˆ�i�� �À�i�V�œ�˜�œ�V�i�]�� �`�i�V�ˆ�`�ˆ�•�� �Ã�i�}�Õ�ˆ�À�� �V�>�«�ˆ�Ì�>�•�ˆ�â�>�˜�`�œ���Ã�Õ�� �«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>-
�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���º�…�>�â���Ì�œ�`�œ�]���…�>�â���˜�>�`�>�»���V�œ�˜���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���µ�Õ�i���«�À�i�“�ˆ�>�L�>���•�œ�Ã���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>-
�`�œ�Ã���i�˜���•�>���*�‚�
�-�]���>���À�>�â�•�˜���`�i���f�£�°�ä�ä�ä���«�œ�À���V�>�`�>���«�Õ�˜�Ì�œ�°���
�À�i�•���Õ�˜�>���V�>�˜�V�ˆ�•�˜���Õ�À�L�>-
�˜�>���«�>�À�>���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�>�À���>�•���Ì�>�À�}�i�Ì���>���V�œ�˜�Û�i�À�Ì�ˆ�À�Ã�i���i�˜���º���ˆ�•�•�œ�˜�i�Ì�>�Ã�»�]���«�Õ�i�Ã���V�œ�˜���i�•���˜�Õ�i�Û�œ��
�«�Õ�˜�Ì�>�•�i���“�?�Ý�ˆ�“�œ���`�i���£�°�ä�ä�ä���«�Ì�Ã�]���«�œ�`�À�‰�>�˜���}�>�˜�>�À���…�>�Ã�Ì�>���£���“�ˆ�•�•�•�˜�°���/�À�>�Ã���«�>�À�Ì�ˆ�V�ˆ�«�>�À��
�i�•���Î�Î�¯���`�i�� �•�œ�Ã���«�œ�Ã�Ì�Õ�•�>�˜�Ì�i�Ã���>���•�>���*�‚�
�-�]�� ���ˆ�“�•�˜���-�œ�`�>���>�•�V�>�˜�â�•���x�°�Î�� �«�Õ�˜�Ì�œ�Ã���`�i��
�«�À�i�v�i�À�i�˜�V�ˆ�>�]���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���x�È�¯���À�i�Ã�«�i�V�Ì�œ���`�i�•���V�Õ�>�À�Ì�œ���Ì�À�ˆ�“�i�Ã�Ì�À�i���`�i���Ó�ä�Ó�Ó�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
BANCO DE CHILE
�#�)�'�0�%�+�#	
DDB
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
HEARTS & SCIENCE 
/ LA VULCA / BBDO	
�/�#�4�%�#	
BANCO DE CHILE

CASO: GAMERS POR CHILE
�
�˜���Õ�˜�>���˜�Õ�i�Û�>���/�i�•�i�Ì�•�˜�]���	�>�˜�V�œ���`�i���
�…�ˆ�•�i���i�˜�v�À�i�˜�Ì�>�L�>���i�•���À�i�Ì�œ���`�i���V�œ�˜�µ�Õ�ˆ�Ã�Ì�>�À���>��
�•�>���˜�Õ�i�Û�>���}�i�˜�i�À�>�V�ˆ�•�˜���i�˜�����œ�À�Ì�˜�ˆ�Ì�i�]���Ã�Õ�«�i�À�>�˜�`�œ���i�•���j�Ý�ˆ�Ì�œ���«�>�Ã�>�`�œ���Þ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ��
sus aportes. Considerando que los jóvenes están más interesados en di-
�˜�?�“�ˆ�V�>�Ã���`�i���i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�Ã�]���«�i�˜�Ã�•���i�˜���•�•�i�Û�>�À���•�>���/�i�•�i�Ì�•�˜���>���Ã�Õ���>�“�L�ˆ�i�˜�Ì�i���˜�>�Ì�Õ�À�>�•�°��
Tuvo entonces la idea de conectar a los jóvenes y la Teletón usando al 
banco como puente y de forma participativa. Creó para ello la primera 
�Ã�Õ�V�Õ�À�Ã�>�•���`�i�•���L�>�˜�V�œ���i�˜���•�>���•�Õ�˜�>�]���V�œ�˜���Õ�˜���“�>�«�>���º�"�˜�•�Þ���Õ�«�»���«�>�À�>���V�Õ�“�«�•�ˆ�À���Õ�˜�>��
meta más alta. Esta idea de experiencia interactiva de Fortnite con Banco 
�`�i�� �
�…�ˆ�•�i�� �«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �Ã�Õ�«�i�À�>�À�� �•�>�� �À�i�V�>�Õ�`�>�V�ˆ�•�˜�� �`�i�� �“�œ�˜�i�`�>�Ã�� �i�˜�� �Õ�˜�� �Ó�ä�£�¯�� �Þ�� �i�•��
�Ì�ˆ�i�“�«�œ���`�i���•�Õ�i�}�œ���i�˜���£�Ó�È�¯�]���«�À�œ�“�i�`�ˆ�>�˜�`�œ���x�Ó���“�ˆ�˜�Õ�Ì�œ�Ã���«�œ�À���•�Õ�}�>�`�œ�À�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
GILDEMEISTER
�#�)�'�0�%�+�#	
GROENLANDIA
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
ARENA MEDIA / 
ORIENTAL FILMS	
�/�#�4�%�#	
���9�1� ���‚��

CASO: LOS BUNKERS X HYUNDAI
El Festival de Viña del Mar suele ser plataforma para numerosas marcas y 
���Þ�Õ�˜�`�>�ˆ���•�œ���Õ�Ã�•���>�Ã�‰���i�˜���Ã�Õ���i�`�ˆ�V�ˆ�•�˜���Ó�ä�Ó�{�]���L�Õ�Ã�V�>�˜�`�œ���v�œ�À�Ì�>�•�i�V�i�À�]���>���Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i���•�>��
�“�Ö�Ã�ˆ�V�>�]���i�•���Û�‰�˜�V�Õ�•�œ���`�i���•�>���“�>�À�V�>���V�œ�˜���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã�°���-�Õ���ˆ�`�i�>���v�Õ�i���>�«�À�œ�Û�i�V�…�>�À���•�>��
�À�i�Õ�˜�ˆ�•�˜���`�i���•�>���V�•�?�Ã�ˆ�V�>���L�>�˜�`�>�����œ�Ã���	�Õ�˜�Ž�i�À�Ã���«�>�À�>���•�>�˜�â�>�À���Õ�˜���V�•�?�Ã�ˆ�V�œ���`�i���•�>���“�>�À�V�>�]��
�i�•���-�>�˜�Ì�>�����i�]���V�>�«�>�â���`�i���À�i�Õ�˜�ˆ�À���>���•�>���v�>�“�ˆ�•�ˆ�>�°���
�˜���•�>���V�>�“�«�>�š�>�]���•�œ�Ã���“�Ö�Ã�ˆ�V�œ�Ã���i�Ã�Ì�Õ-
vieron reunidos dentro del Santa Fe viajando a Viña’24. Se emuló un viaje 
�`�i�Ã�`�i���
�œ�˜�V�i�«�V�ˆ�•�˜���…�>�Ã�Ì�>���6�ˆ�š�>�]���•�ˆ�L�i�À�>�˜�`�œ���V�œ�˜�Ì�i�˜�ˆ�`�œ���i�Ý�V�•�Õ�Ã�ˆ�Û�œ���>���•�œ�Ã���v�>�˜�Ã���`�i��
���œ�Ã�� �	�Õ�˜�Ž�i�À�Ã�� �i�˜�� �À�i�`�i�Ã�� �Ã�œ�V�ˆ�>�•�i�Ã�°�� �‚�`�i�“�?�Ã�� �`�i�� �À�œ�“�«�i�À�� �À�j�V�œ�À�`�Ã�� �`�i�� �•�>�Ã�� �À�i�`�i�Ã��
�«�>�À�>���•�>���ˆ�˜�`�Õ�Ã�Ì�À�ˆ�>���>�Õ�Ì�œ�“�œ�Ì�À�ˆ�â�]���•�œ�}�À�>�˜�`�œ���™�n�¯���`�i���«�œ�Ã�ˆ�Ì�ˆ�Û�ˆ�`�>�`�]���•�>���“�>�À�V�>���>�}�œ�Ì�•��
el stock y sobrepasó su meta de ventas.

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
AB-INBEV
�#�)�'�0�%�+�#	
VML
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
ZENITH 
MEDIA / ALTA 
COMUNICACIÓN	
�/�#�4�%�#	
STELLA ARTOIS
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
UNILEVER
�#�)�'�0�%�+�#	
�,�‚�9�‚
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
MOOV MEDIA GROUP / 
INITIATIVE MEDIA / 
POSTON DIGITAL ARTS	
�/�#�4�%�#	
QUIX ULTRA 
CONCENTRADO

CASO: QUIX ULTRA CONCENTRADO
�+�Õ�ˆ�Ý���Ã�i�� �«�À�œ�«�Õ�Ã�œ���i�˜�Ì�À�>�À���>�•�� �Ã�i�}�“�i�˜�Ì�œ���`�i�� �•�>�Û�>�•�œ�â�>�Ã���Õ�•�Ì�À�>���V�œ�˜�V�i�˜�Ì�À�>�`�œ�Ã�]�� �i�˜��
�i�•���V�Õ�>�•�����>�}�ˆ�Ã�Ì�À�>�•���Ì�i�˜�‰�>���™�ä�¯���`�i�����Ã�…�>�À�i���i�˜���i�˜�i�À�œ���`�i���Ó�ä�Ó�{�°���/�œ�“�>�˜�`�œ���V�œ�“�œ��
insight esa sensación de que si el lavalozas no hace espuma es como que 
�˜�œ���i�Ã�Ì�?���•�>�Û�>�˜�`�œ�]���«�œ�À���•�œ���Ì�>�˜�Ì�œ���…�>�Þ���µ�Õ�i���>�«�•�ˆ�V�>�À���“�Õ�V�…�>�Ã���Û�i�V�i�Ã���i�•���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�]��
�Õ�Ã�•���V�œ�“�œ���ˆ�`�i�>���`�i�Ã�Ì�>�V�>�À���i�•���À�i�˜�`�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i�•���˜�Õ�i�Û�œ���+�Õ�ˆ�Ý�]���>�Ã�œ�V�ˆ�?�˜�`�œ�•�œ���>���•�>��
�V�>�˜�Ì�ˆ�`�>�`���`�i���i�Ã�«�Õ�“�>���µ�Õ�i���}�i�˜�i�À�>�°���9���`�i�V�ˆ�`�ˆ�•���•�•�i�Û�>�À���i�Ã�>���Ã�ˆ�Ì�Õ�>�V�ˆ�•�˜���>���•�>���V�>�•�•�i�°��
Difundió de esta manera el hito del lanzamiento de una forma innovadora 
�Þ���`�ˆ�Ã�À�Õ�«�Ì�ˆ�Û�>�]���>�«�œ�Þ�>�`�œ���Ã�œ�•�œ���«�œ�À���Ã�i�ˆ�Ã���ˆ�˜�y�Õ�i�˜�V�i�À�Ã�°���
�˜���Õ�˜�>���Ã�i�“�>�˜�>�]���+�Õ�ˆ�Ý���«�Õ�`�œ��
�Û�ˆ�À�>�•�ˆ�â�>�À���•�>���ˆ�“�>�}�i�˜���`�i���Õ�˜���i�`�ˆ�w�V�ˆ�œ���À�i�L�>�•�Ã�>�`�œ���`�i���i�Ã�«�Õ�“�>�]���V�œ�˜���“�?�Ã���`�i���È���“�ˆ-
�•�•�œ�˜�i�Ã���`�i���Û�ˆ�i�Ü�Ã�]���Þ���i�˜���Ì�À�i�Ã���“�i�Ã�i�Ã���v�Õ�i���i�•���•�‰�`�i�À���`�i�•���Ã�i�}�“�i�˜�Ì�œ�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
UNILEVER
�#�)�'�0�%�+�#	
BBDO
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
INITIATIVE MEDIA / 
MEDIALAB	
�/�#�4�%�#	
DOVE

CASO: WATERGRAPHY
�
�œ�˜�� �i�•�� �«�À�œ�«�•�Ã�ˆ�Ì�œ�� �`�i�� �À�i�V�Õ�«�i�À�>�À�� �Ã�Õ�� �•�ˆ�`�i�À�>�â�}�œ�� �“�i�`�ˆ�>�˜�Ì�i�� �i�•�� �Ã�ˆ�}�˜�ˆ�w�V�>�`�œ�� �`�i�•��
�«�À�œ�«�•�Ã�ˆ�Ì�œ�]�� �Þ�� �V�•�“�œ�� �i�Ã�Ì�i�� �ˆ�˜�V�ˆ�`�i�� �i�˜�� �•�>�� �>�Õ�Ì�œ�i�Ã�Ì�ˆ�“�>�� �`�i�� �•�>�Ã�� �“�Õ�•�i�À�i�Ã�� �•�•�Û�i�˜�i�Ã�]��
Dove observó que estas no se muestran tal como son en redes sociales 
por miedo a ser criticadas. Creó un experimento social para evidenciara 
el impacto de los comentarios negativos de las redes en la autoestima de 
�•�>�Ã���“�Õ�•�i�À�i�Ã���•�•�Û�i�˜�i�Ã�°���9���•�>�˜�â�•���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���ˆ�˜�Ì�i�}�À�>�`�>�]���i�˜���•�>���µ�Õ�i���i�Ã�i���i�Ý�«�i-
�À�ˆ�“�i�˜�Ì�œ�� �Ã�œ�V�ˆ�>�•�� �•�œ�}�À�•�� �«�œ�Ì�i�˜�V�ˆ�>�À�� �i�•�� �«�•�>�˜�� �i�˜�� �“�i�`�ˆ�œ�Ã�]�� �Ì�>�˜�Ì�œ�� �i�˜�� �•�œ�Ã�� �`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•�i�Ã��
�V�œ�“�œ���i�˜���Ì�i�•�i�Û�ˆ�Ã�ˆ�•�˜�°���
�œ�“�œ���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�]���•�>���“�>�À�V�>���«�Õ�`�œ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À���£�x���«�Õ�˜�Ì�œ�Ã��
�Ã�Õ���Ã�ˆ�}�˜�ˆ�w�V�>�˜�V�ˆ�>���i�˜�Ì�À�i���i�•���Ã�i�}�Õ�˜�`�œ���Þ���i�•���Ì�i�À�V�i�À���Ì�À�ˆ�“�i�Ã�Ì�À�i�]���ˆ�˜�V�À�i�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���i�˜��
1.3 puntos las ventas de la categoría Deos de un año a otro.
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CASO: EASY “TERAPIA DE HOGAR”
�‚�˜�Ì�i���i�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ���`�i���`�>�À���>���V�œ�˜�œ�V�i�À���>���˜�ˆ�Û�i�•���“�>�Ã�ˆ�Û�œ���Ã�Õ���>�Ö�˜���`�i�Ã�V�œ�˜�œ�V�ˆ�`�œ���«�À�œ-
�Þ�i�V�Ì�œ�� �Ã�œ�V�ˆ�>�•�]�� �V�œ�˜�Û�œ�V�>�˜�`�œ�� �>�� �“�?�Ã�� �V�œ�•�>�L�œ�À�>�`�œ�À�i�Ã�]�� �
�>�Ã�Þ�� �œ�L�Ã�i�À�Û�•�� �µ�Õ�i�� �•�œ�Ã��
hogares enferman y que su renovación impacta en quienes lo habitan. 
�9�� �V�Õ�>�˜�`�œ�� �Ã�i�� �À�i�˜�Õ�i�Û�>�� �Õ�˜�� �i�Ã�«�>�V�ˆ�œ�]�� �>�•�}�œ�� �Ã�i�� �À�i�˜�Õ�i�Û�>�� �i�˜�� �Ã�Õ�Ã�� �…�>�L�ˆ�Ì�>�˜�Ì�i�Ã�°�� �-�i��
�«�À�œ�«�Õ�Ã�œ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À���i�•���ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���Þ���•�>���`�ˆ�v�Õ�Ã�ˆ�•�˜���`�i���Ã�Õ���ˆ�˜�ˆ�V�ˆ�>�Ì�ˆ�Û�>�]���µ�Õ�i���Ã�i���L�>�Ã�>���i�˜��
diversas alianzas. Para ello creó un movimiento colaborativo de especialis-
�Ì�>�Ã���«�>�À�>���“�i�•�œ�À�>�À���•�>���V�>�•�ˆ�`�>�`���`�i���Û�ˆ�`�>�]���À�i�V�Õ�«�i�À�>�˜�`�œ���i�Ã�«�>�V�ˆ�œ�Ã�]���«�À�œ�“�œ�Û�ˆ�i�˜�`�œ���•�>��
colaboración y recuperación conjunta. La campaña le permitió incremen -
�Ì�>�À�]�� �À�i�Ã�«�i�V�Ì�œ�� �`�i�•�� �>�š�œ�� �>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À�]�� �•�œ�Ã�� �L�i�˜�i�w�V�ˆ�>�À�ˆ�œ�Ã�� �­�£�È�{�ä�¯�®�]�� �•�œ�Ã�� �Û�œ�•�Õ�˜�Ì�>�À�ˆ�œ�Ã��
�­�£�£�™�¯�®�]���•�>�Ã���ˆ�˜�Ã�Ì�ˆ�Ì�Õ�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���­�Î�ä�ä�¯�®���Þ���•�œ�Ã���«�À�œ�Û�i�i�`�œ�À�i�Ã���­�£�™�Ó�¯�®�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
GOBIERNO 
DE CHILE
�#�)�'�0�%�+�#	
FRI
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
SIMPLE MEDIA	
�/�#�4�%�#	
CONASET

CASO: LA MISMA HISTORIA SE REPITE
Conaset buscaba combatir la normalización de los siniestros viales en Fies-
�Ì�>�Ã�� �*�>�Ì�À�ˆ�>�Ã�� �Þ�� �`�ˆ�Ã�“�ˆ�˜�Õ�ˆ�À�� �Ã�Õ�� �>�•�â�>�� �Ã�œ�Ã�Ì�i�˜�ˆ�`�>�]�� �«�Õ�i�Ã�� �•�>�Ã�� �V�ˆ�v�À�>�Ã�� �`�i�� �v�>�•�•�i�V�ˆ�`�œ�Ã�� �i�˜��
�>�V�V�ˆ�`�i�˜�Ì�i�Ã���`�i���Ì�À�?�˜�Ã�ˆ�Ì�œ���Ã�œ�˜���i�Ý�>�V�Ì�>�“�i�˜�Ì�i���•�>�Ã���“�ˆ�Ã�“�>�Ã���`�i���…�>�V�i���Ì�À�i�Ã���`�j�V�>�`�>�Ã�°��
�-�Õ���ˆ�`�i�>���v�Õ�i���À�i�V�À�i�>�À���Õ�˜�œ�Ã���`�i���•�œ�Ã���V�œ�“�i�À�V�ˆ�>�•�i�Ã���“�?�Ã���ˆ�V�•�˜�ˆ�V�œ�Ã���`�i���•�œ�Ã���™�ä�]���«�À�œ-
�Ì�>�}�œ�˜�ˆ�â�>�`�œ���«�œ�À���i�•���i�˜�Ì�œ�˜�V�i�Ã���•�œ�Û�i�˜���>�V�Ì�œ�À�����Õ�ˆ�`�œ���6�i�V�V�…�ˆ�œ�•�>�]���«�>�À�>���Ã�i�˜�Ã�ˆ�L�ˆ�•�ˆ�â�>�À��
a los chilenos sobre la imprudencia vial. Se generó en 2023 un spot con 
�•�>���“�ˆ�Ã�“�>���…�ˆ�Ã�Ì�œ�À�ˆ�>�]���•�œ�Ã���“�ˆ�Ã�“�œ�Ã���«�•�>�˜�œ�Ã�]���•�>���“�ˆ�Ã�“�>���“�Ö�Ã�ˆ�V�>�o���Þ���i�•���“�ˆ�Ã�“�œ���«�À�œ-
�Ì�>�}�œ�˜�ˆ�Ã�Ì�>�°�����>���V�>�“�«�>�š�>�]���V�Õ�Þ�œ���“�i�˜�Ã�>�•�i���v�Õ�i���º���>�˜���«�>�Ã�>�`�œ���Î�ä���>�š�œ�Ã���Þ���›���>���ˆ�Ã-
�“�>���ˆ�Ã�Ì�œ�À�ˆ�>�-�i�,�i�«�ˆ�Ì�i�»�]�����•�œ�}�À�•���µ�Õ�i���`�ˆ�Ã�“�ˆ�˜�Õ�Þ�i�À�>���•�>���V�>�˜�Ì�ˆ�`�>�`���`�i���v�>�•�•�i�V�ˆ�`�œ�Ã���`�i��
���ˆ�i�Ã�Ì�>�Ã���*�>�Ì�À�ˆ�>�Ã�]���L�>�•�>�˜�`�œ���Õ�˜���Î�n�¯���À�i�Ã�«�i�V�Ì�œ���`�i�•���>�š�œ���>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
CENCOSUD
�#�)�'�0�%�+�#	
HEARTS & SCIENCE
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
CHILEVISIÓN 
�É�����1� ���‚�
���$� ���Ç��
SUEÑOS / DESAFÍO 
LEVANTEMOS CHILE
�/�#�4�%�#	
�
�‚�-�9
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
LIGA CHILENA 
CONTRA 
LA EPILEPSIA
�#�)�'�0�%�+�#	
DI PAOLA
�/�#�4�%�#	
LIGA CHILENA 
CONTRA 
LA EPILEPSIA

CASO: “LA ACTUACIÓN DE TU VIDA”
La Liga Chilena contra la Epilepsia tenía como desafío educar a las per-
sonas para que puedan actuar correctamente en caso de presenciar una 
crisis de epilepsia y ayudar a quien la experimenta. Entendía que muchas 
personas no saben cómo reaccionar frente una crisis y se confunden con 
�“�ˆ�Ì�œ�Ã�°�����i�V�ˆ�`�ˆ�•���Û�>�•�i�À�Ã�i���`�i�� �«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���µ�Õ�i���>�V�Ì�Ö�>�˜���`�ˆ�>�À�ˆ�>�“�i�˜�Ì�i�� �q�>�V�Ì�œ�À�i�Ã�]���>�À-
�Ì�ˆ�Ã�Ì�>�Ã�]���`�i�«�œ�À�Ì�ˆ�Ã�Ì�>�Ã���Þ���V�>�˜�Ì�>�˜�Ì�i�Ã�q���«�>�À�>���i�˜�Ã�i�š�>�À���V�•�“�œ���>�V�Ì�Õ�>�À���>�˜�Ì�i���Õ�˜�>���V�À�ˆ�Ã�ˆ�Ã��
�i�«�ˆ�•�j�«�Ì�ˆ�V�>�°���º���>���>�V�Ì�Õ�>�V�ˆ�•�˜���`�i���Ì�Õ���Û�ˆ�`�>�»���v�Õ�i���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���µ�Õ�i���`�ˆ�v�Õ�˜�`�ˆ�•���V�œ�˜-
tenido audiovisual en que actores reconocidos enseñaron a actuar ante 
�Õ�˜�>���V�À�ˆ�Ã�ˆ�Ã���i�«�ˆ�•�j�«�Ì�ˆ�V�>�°���‚�•�V�>�˜�â�>�˜�`�œ���>���£�Î�°�Ó�ä�Ç�°�n�Ó�£���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���Ì�œ�Ì�>�•�i�Ã�]���V�œ�˜���V�i�À�œ��
�ˆ�˜�Û�i�À�Ã�ˆ�•�˜�]���•�>�����ˆ�}�>���•�œ�}�À�•���Ì�À�ˆ�«�•�ˆ�V�>�À���Ã�Õ���“�i�Ì�>���ˆ�˜�ˆ�V�ˆ�>�•���`�i���V�>�“�«�>�š�>�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
ENTEL
�#�)�'�0�%�+�#	
MCCANN 
�7�"�,�������,�"�1�*���É��
MCCANN ERICKSON 
CHILE
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
MEAT / PHD	
�/�#�4�%�#	
ENTEL

CASO: TAYLOR, CHILE IS CALLING YOU
�
�˜�Ì�i�•���µ�Õ�i�À�‰�>���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À���Ã�Õ���«�À�i�Ã�i�˜�V�ˆ�>���`�i���“�>�À�V�>�]���V�œ�˜���Ì�i�˜�`�i�˜�V�ˆ�>���>���•�>���L�>�•�>�]���V�œ�˜��
�Õ�˜�>�� �>�V�V�ˆ�•�˜�� �i�w�V�>�â�°�� �*�i�˜�Ã�>�˜�`�œ�� �i�˜�� �>�«�Õ�˜�Ì�>�À�� �«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•�“�i�˜�Ì�i�� �>�� �•�>�� ���i�˜�i�À�>�V�ˆ�•�˜��
�<�]���i�˜�Ì�i�˜�`�ˆ�•���µ�Õ�i���i�˜���
�…�ˆ�•�i�]���i�Ã�«�i�V�ˆ�>�•�“�i�˜�Ì�i���«�>�À�>���Ã�Õ�Ã���“�ˆ�i�“�L�À�œ�Ã�]���•�œ�Ã���V�œ�˜�V�ˆ�i�À-
tos son pasión de multitudes. Decidió aprovechar uno de los conciertos 
�µ�Õ�i���>�Ì�À�>�i���Õ�˜�>���v�>�˜�>�Ì�ˆ�V�>�`�>�����i�˜���<�]���i�•���`�i���/�>�Þ�•�œ�À���-�Ü�ˆ�v�Ì�°���9���Ã�Õ���>�V�V�ˆ�•�˜���V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•��
�i�˜�� �ˆ�À�� �`�œ�˜�`�i�� �/�>�Þ�•�œ�À�� �i�Ã�Ì�Õ�Û�ˆ�i�À�>�Æ���i�˜�� �i�Ã�Ì�i�� �V�>�Ã�œ�]�� �‚�À�}�i�˜�Ì�ˆ�˜�>�]�� �>�� �`�œ�˜�`�i�� �“�ˆ�•�i�Ã�� �`�i��
�V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã�É�>�Ã�� �Û�ˆ�>�•�>�À�‰�>�˜�� �«�>�À�>�� �Û�i�À�•�>�°�� �/�œ�`�œ�Ã�� �…�>�L�•�>�À�‰�>�˜�� �`�i�� �i�•�•�>�� �Þ�� �`�i�� �
�˜�Ì�i�•�]�� �µ�Õ�i��
desplegó su campaña tanto en Chile como en Argentina. Superó el millón 
�`�i���À�i�«�À�œ�`�Õ�V�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���i�˜���,�i�i�•�Ã���Þ���/�ˆ�Ž�/�œ�Ž�]���V�œ�˜���ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���i�˜���À�i�`�i�Ã���Þ���i�˜���“�i�`�ˆ�œ�Ã�°��
�
�•���x�ä�]�{�™�¯���`�i���i�Ã�i���«�Ö�L�•�ˆ�V�œ���Û�ˆ�œ���“�?�Ã���`�i���Õ�˜�>���Û�i�â���i�•���V�œ�˜�Ì�i�˜�ˆ�`�œ�°
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CASO: CANALBCI EN TWITCH
�
�•���L�>�˜�V�œ���	�V�ˆ���Ã�i���«�À�œ�«�Õ�Ã�œ���V�œ�˜�i�V�Ì�>�À���V�œ�˜���>�Õ�`�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�Ã���•�•�Û�i�˜�i�Ã�]���•�>�Ã���V�Õ�>�•�i�Ã���L�Õ�Ã-
�V�>�˜���˜�Õ�i�Û�>�Ã���“�>�˜�i�À�>�Ã���`�i���À�i�•�>�V�ˆ�œ�˜�>�“�ˆ�i�˜�Ì�œ�]���V�œ�“�œ���«�>�À�Ì�i���`�i���i�Ã�«�>�V�ˆ�œ�Ã���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•�i�Ã��
en donde puedan interactuar en vivo y formar una comunidad real. Consi -
�`�i�À�>�˜�`�œ���>�µ�Õ�i�•�•�œ�]���«�i�˜�Ã�•���V�œ�“�œ���ˆ�`�i�>���i�Ã�Ì�À�>�Ì�j�}�ˆ�V�>���µ�Õ�i�]���Ã�ˆ���•�œ�Ã���•�•�Û�i�˜�i�Ã���`�i�Ã�i�>�˜��
ser parte de algo quizás lo mejor sería crear una comunidad exclusiva para 
�i�•�•�œ�Ã�°�����Õ�i���«�œ�À���i�Ã�œ���µ�Õ�i���V�À�i�•���Õ�˜���i�Ã�«�>�V�ˆ�œ���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•���i�˜���/�Ü�ˆ�Ì�V�…�]���i�˜���i�•���V�Õ�>�•���i�•���Ã�i�}-
�“�i�˜�Ì�œ���Ã�i���«�Õ�`�ˆ�i�Ã�i���`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�>�À���`�i���“�>�˜�i�À�>���œ�À�}�?�˜�ˆ�V�>���>���Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i���V�œ�˜�Ì�i�˜�ˆ�`�œ��
�ˆ�˜�Ì�i�À�>�V�Ì�ˆ�Û�œ�°�����À�>�V�ˆ�>�Ã���>���i�Ã�Ì�œ�]���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À�œ�˜���•�>�Ã���Ì�À�>�˜�Ã�>�V�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���i�˜���i�•���À�Õ�L�À�œ���}�>-
�“�i�À���i�˜���Õ�˜���Î�Ç�È�¯�]���•�œ�}�À�>�˜�`�œ���Õ�˜���i�˜�}�>�}�i�“�i�˜�Ì���`�i�•���Ç�n�¯�]���V�œ�˜�Ã�Ì�À�Õ�Þ�j�˜�`�œ�Ã�i���Õ�˜�>��
�V�œ�“�Õ�˜�ˆ�`�>�`���>�V�Ì�ˆ�Û�>���`�i���“�?�Ã���`�i���Ó�°�x�ä�ä���«�>�À�Ì�ˆ�V�ˆ�«�>�˜�Ì�i�Ã���Ã�i�“�>�˜�>�•�i�Ã�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
UBER
�#�)�'�0�%�+�#	
�7�"�������	�
�*�*
�/�#�4�%�#	
UBER

CASO: DEJA MOVERME
El desafío de Uber era tomar postura frente a una ley que afectaría la em-
�«�•�i�>�L�ˆ�•�ˆ�`�>�`�� �`�i�� �“�ˆ�•�i�Ã�� �`�i�� �«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã�]�� �ˆ�˜�Û�œ�•�Õ�V�À�>�˜�`�œ���>�� �Õ�˜�>�� �V�ˆ�Õ�`�>�`�>�˜�‰�>���ˆ�˜�`�ˆ�v�i-
�À�i�˜�Ì�i�]���>�Ã�«�i�V�Ì�œ���µ�Õ�i���Ã�ˆ�À�Û�ˆ�•���V�œ�“�œ���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���«�>�À�>���Ã�Õ���i�Ã�Ì�À�>�Ì�i�}�ˆ�>���`�i���V�œ�“�Õ�˜�ˆ�V�>�V�ˆ�•�˜��
en el sentido que nadie se hace parte de los problemas hasta que afectan 
su bolsillo y comodidad. Su idea fue llevar al cotidiano de las personas el 
�ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���`�i���Õ�˜���>�Ã�Õ�˜�Ì�œ���«�œ�•�‰�Ì�ˆ�V�œ���Þ���>�«�>�À�i�˜�Ì�i�“�i�˜�Ì�i���•�i�•�>�˜�œ�]���«�i�À�œ���µ�Õ�i���>�v�i�V�Ì�>�L�>��
�>���“�Õ�V�…�œ�Ã���`�ˆ�À�i�V�Ì�>�“�i�˜�Ì�i�°���‚���Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i���“�Ö�•�Ì�ˆ�«�•�i�Ã���“�i�`�ˆ�œ�Ã���Þ���Õ�˜�>���“�>�Ã�ˆ�Û�>���V�œ�˜-
�Ã�Õ�•�Ì�>���V�ˆ�Õ�`�>�`�>�˜�>�]���ˆ�“�«�Õ�•�Ã�•���>���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���>���ˆ�˜�Û�œ�•�Õ�V�À�>�À�Ã�i���Þ���>�•�â�>�À���•�>���Û�œ�â�°�����œ�}�À�•��
�À�i�Õ�˜�ˆ�À���“�?�Ã���`�i���Ó�È�ä���“�ˆ�•���w�À�“�>�Ã���Þ���i�Û�ˆ�Ì�>�À���>�Ã�‰���µ�Õ�i���“�?�Ã���`�i�•���x�ä�¯���`�i���Ã�Õ�Ã���V�œ�˜�`�Õ�V-
tores quedara sin posibilidad de generar ingresos.
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
�,���*���
�9
�#�)�'�0�%�+�#	
MCCANN 
�7�"�,�������,�"�1�*
�/�#�4�%�#	
�,���*���
�9

CASO: DALE TE LO MERECES
Ripley lanzó su app de retail cuando toda su competencia ya había lan-
zado la suya años antes. Debía lograr relevancia y para desarrollar una 
estrategia trabajó como insight que todos merecen darse un pequeño 
gusto considerando que sobreviven a una jornada diaria. Eso sirvió para 
desarrollar la idea de dar a las personas razones cotidianas que sirvan de 
�i�Ý�V�Õ�Ã�>���«�>�À�>���`�i�Ã�V�>�À�}�>�À���i�Ã�>���>�«�«�°�����i���i�Ã�Ì�>���“�>�˜�i�À�>�]���•�>���V�>�“�«�>�š�>���V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•���i�˜��
evidenciar esas pequeñas cosas que cada quien soporta en su día a día y 
�Û�œ�•�Û�i�À�•�>�Ã���Õ�˜�>���À�>�â�•�˜���«�>�À�>���«�À�i�“�ˆ�>�À�Ã�i�°���
�•���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ���v�Õ�i���µ�Õ�i�]���`�Õ�À�>�˜�Ì�i���i�•���«�À�ˆ�“�i�À��
�“�i�Ã���`�i���•�>�˜�â�>�“�ˆ�i�˜�Ì�œ�]���•�>���`�i���,�ˆ�«�•�i�Þ���v�Õ�i���•�>���>�«�«���˜�Ö�“�i�À�œ���£���i�˜���`�i�Ã�V�>�À�}�>�Ã���`�i���•�>��
�V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���Ã�…�œ�«�«�ˆ�˜�}�]���Ì�>�˜�Ì�œ���i�˜���‚�«�«�•�i���-�Ì�œ�À�i���V�œ�“�œ���i�˜�����œ�œ�}�•�i���*�•�>�Þ�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
CCU CHILE
�#�)�'�0�%�+�#	
BBDO
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
BPN	
�/�#�4�%�#	
PEPSI

CASO: PEPSI ZERO: ATRÉVETE A MÁS
�*�>�À�>���•�œ�}�À�>�À���µ�Õ�i���•�•�Û�i�˜�i�Ã���`�i���i�˜�Ì�À�i���£�x���Þ���£�™���>�š�œ�Ã���i�•�ˆ�}�ˆ�i�À�>�˜���>���*�i�«�Ã�ˆ���<�i�À�œ���V�œ�“�œ��
�Ã�Õ���L�i�L�ˆ�`�>���V�œ�•�>���«�À�i�v�i�À�ˆ�`�>�]���*�i�«�Ã�ˆ���`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�•���`�Õ�À�>�˜�Ì�i���Ì�À�i�Ã���>�š�œ�Ã���Õ�˜�>���i�Ã�Ì�À�>�Ì�i�}�ˆ�>��
de comunicación basada en que hay algunas personas que se atreven 
�>�� �“�?�Ã�� �Þ�]�� �i�˜�� �•�Õ�}�>�À�� �`�i�� �Ã�i�}�Õ�ˆ�À�� �>�•�� �À�i�Ã�Ì�œ�]�� �Ì�œ�“�>�˜�� �Ã�Õ�� �«�À�œ�«�ˆ�œ�� �V�>�“�ˆ�˜�œ�°�� �-�Õ�� �ˆ�`�i�>��
�v�Õ�i���`�i�“�œ�Ã�Ì�À�>�À���µ�Õ�i���*�i�«�Ã�ˆ���<�i�À�œ���i�Ã���•�>���L�i�L�ˆ�`�>���`�i���•�œ�Ã���µ�Õ�i���Ã�i���>�Ì�À�i�Û�i�˜���>���“�?�Ã�]��
con campañas que tuvieron como foco reconocer a los que se atrevieron 
�>���“�?�Ã�]�� �•�•�>�“�>�˜�`�œ���>���˜�Õ�i�Û�>�Ã���}�i�˜�i�À�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���>�� �…�>�V�i�À�•�œ���Ì�>�“�L�ˆ�j�˜�°�� �
�˜�� �i�Ã�œ�Ã���Ì�À�i�Ã��
�>�š�œ�Ã�]���*�i�«�Ã�ˆ���<�i�À�œ���•�œ�}�À�•���Õ�˜���V�À�i�V�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i���Û�i�˜�Ì�>�Ã���Ã�Õ�«�i�À�ˆ�œ�À���>�•���Î�ä�¯�]���“�ˆ�i�˜�Ì�À�>�Ã��
�>�Õ�“�i�˜�Ì�•�� �i�˜�� �“�?�Ã�� �`�i�� �x�Ç�¯�� �Ã�Õ�� �“�>�À�Ž�i�Ì�� �Ã�…�>�À�i�� �i�˜�� �L�i�L�ˆ�`�>�Ã�� �V�œ�•�>�Ã�� �Ã�ˆ�˜�� �>�â�Ö�V�>�À�� �Þ��
�V�À�i�V�i�À���x�{�¯���`�i���«�À�ˆ�“�i�À�>���«�À�i�v�i�À�i�˜�V�ˆ�>���i�˜���i�•���Ã�i�}�“�i�˜�Ì�œ���`�i���£�x���>���£�™���>�š�œ�Ã�°

CASO: UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE CHILE
���>���1�˜�ˆ�Û�i�À�Ã�ˆ�`�>�`���‚�Õ�Ì�•�˜�œ�“�>���`�i���
�…�ˆ�•�i���L�Õ�Ã�V�>�L�>���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À���•�>���`�i�Ã�i�>�L�ˆ�•�ˆ�`�>�`�]���i�Û�ˆ-
denciando su calidad asociada al alto nivel de la investigación que allí se 
realiza. Como sus alumnos provienen por lo general de colegios modes -
�Ì�œ�Ã�]���Ã�ˆ�˜���V�œ�˜�Ì�>�V�Ì�œ�Ã���˜�ˆ���À�i�V�Õ�À�Ã�œ�Ã�]���Ã�Õ���ˆ�`�i�>���V�À�i�>�Ì�ˆ�Û�>���Ã�Õ�À�}�ˆ�•���`�i���«�À�i�}�Õ�˜�Ì�>�À�Ã�i���…�>�Ã�Ì�>��
dónde puede la Universidad Autónoma llevar a una persona y responder: 
“hasta donde quieras llegar”. Sucesivas campañas mostraron consisten-
�Ì�i�“�i�˜�Ì�i�� �ˆ�˜�Û�i�Ã�Ì�ˆ�}�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã�� �`�i�� �>�•�Ì�œ�� �ˆ�“�«�>�V�Ì�œ�� �À�i�>�•�ˆ�â�>�`�>�Ã�� �i�˜�� �•�>�� �Õ�˜�ˆ�Û�i�À�Ã�ˆ�`�>�`�]�� �•�ˆ-
�`�i�À�>�`�>�Ã���«�œ�À���•�œ�Ã���«�À�œ�v�i�Ã�œ�À�i�Ã���µ�Õ�i���…�>�V�i�˜���V�•�>�Ã�i�Ã���i�˜���i�•�•�>�°���
�œ�“�œ���V�œ�˜�Ã�i�V�Õ�i�˜�V�ˆ�>�]��
�i�˜�Ì�À�i���Ó�ä�Ó�Ó���Þ���Ó�ä�Ó�{�]���•�>���1�‚���Ì�Õ�Û�œ���Õ�˜���V�À�i�V�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i���«�œ�Ã�Ì�Õ�•�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���i�v�i�V�Ì�ˆ�Û�>�Ã��
�`�i���£�ä�Î�¯�]���Ã�Õ�L�ˆ�i�˜�`�œ���`�i�Ã�`�i���i�•���Ã�i�Ý�Ì�œ���…�>�Ã�Ì�>���i�•���Ì�i�À�V�i�À���•�Õ�}�>�À�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
BCI
�#�)�'�0�%�+�#	
BOND
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
UM	
�/�#�4�%�#	
BCI

CASO: BCI PLUS+ TODO VUELVE
�
�œ�˜���i�•���«�À�œ�«�•�Ã�ˆ�Ì�œ���`�i���`�>�À���>���V�œ�˜�œ�V�i�À���Ã�Õ���˜�Õ�i�Û�œ���«�À�œ�}�À�>�“�>���`�i���L�i�˜�i�w�V�ˆ�œ�Ã���	�V�ˆ��
�*�•�Õ�Ã�³���Þ���Ã�Õ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���>�Ì�À�>�V�Ì�ˆ�Û�œ�]���i�•���V�>�Ã�…���L�>�V�Ž�]���i�•���	�V�ˆ���À�i�V�Õ�À�À�ˆ�•���>�•���V�œ�˜�V�i�«�Ì�œ���º� �œ�Ã��
�}�Õ�Ã�Ì�>���µ�Õ�i���•�>�Ã���V�œ�Ã�>�Ã���L�Õ�i�˜�>�Ã���Û�Õ�i�•�Û�>�˜�»�°���-�Õ���ˆ�`�i�>���`�i���V�>�“�«�>�š�>���Ã�i���L�>�Ã�•���i�˜���µ�Õ�i�]��
como no existe una fuerza más vinculante que sentir que las cosas buenas 
�Û�Õ�i�•�Û�i�˜�]���º�…�œ�Þ���Û�Õ�i�•�Û�i���Ì�Õ���«�•�>�Ì�>�»�°���9���“�œ�Ã�Ì�À�•�]���>���Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i�•���«�œ�Ã�ˆ�L�•�i���À�i�}�À�i�Ã�œ���`�i��
�Õ�˜���«�À�œ�}�À�>�“�>���Ì�i�•�i�Û�ˆ�Ã�ˆ�Û�œ���µ�Õ�i���v�Õ�i���‰�V�œ�˜�œ���`�i���Õ�˜�>���j�«�œ�V�>�]���•�>���Ì�i�•�i�Ã�i�À�ˆ�i�����>�V�…�œ�Ã�]��
�µ�Õ�i�� �Ì�œ�`�œ�� �«�Õ�i�`�i�� �Û�œ�•�Û�i�À�]�� �ˆ�˜�V�•�Õ�Ã�œ�� �i�•�� �`�ˆ�˜�i�À�œ�°�� �
�•�� �À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�� �`�i�� �Ã�Õ�� �>�V�V�ˆ�•�˜�� �v�Õ�i��
�i�•�� �Ã�œ�L�À�i�V�Õ�“�«�•�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ�� �`�i�� �Ì�œ�`�œ�Ã�� �•�œ�Ã�� �œ�L�•�i�Ì�ˆ�Û�œ�Ã�� �«�•�>�˜�Ì�i�>�`�œ�Ã�]�� �µ�Õ�i�� �v�Õ�i�À�œ�˜�� �i�•��
�˜�Ö�“�i�À�œ���`�i���i�˜�À�œ�•�>�`�œ�Ã���i�˜���i�•���«�À�œ�}�À�>�“�>�]���•�>�Ã���Û�i�˜�Ì�>�Ã�]���•�>���w�`�i�•�ˆ�â�>�V�ˆ�•�˜�]���i�•���V�œ�˜�œ�V�ˆ-
�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���Þ���Õ�Ã�œ�]���Þ���i�•���>�Õ�“�i�˜�Ì�œ���i�˜���>�Ì�À�ˆ�L�Õ�Ì�œ�Ã���i�Ã�«�i�V�‰�w�V�œ�Ã�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
BCI
�#�)�'�0�%�+�#	
BOND
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
UM	
�/�#�4�%�#	
BCI

CASO: BCI PLUS+ TODO VUELVE
�
�œ�˜���i�•���«�À�œ�«�•�Ã�ˆ�Ì�œ���`�i���`�>�À���>���V�œ�˜�œ�V�i�À���Ã�Õ���˜�Õ�i�Û�œ���«�À�œ�}�À�>�“�>���`�i���L�i�˜�i�w�V�ˆ�œ�Ã���	�V�ˆ��
�*�•�Õ�Ã�³���Þ���Ã�Õ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���>�Ì�À�>�V�Ì�ˆ�Û�œ�]���i�•���V�>�Ã�…���L�>�V�Ž�]���i�•���	�V�ˆ���À�i�V�Õ�À�À�ˆ�•���>�•���V�œ�˜�V�i�«�Ì�œ���º� �œ�Ã��
�}�Õ�Ã�Ì�>���µ�Õ�i���•�>�Ã���V�œ�Ã�>�Ã���L�Õ�i�˜�>�Ã���Û�Õ�i�•�Û�>�˜�»�°���-�Õ���ˆ�`�i�>���`�i���V�>�“�«�>�š�>���Ã�i���L�>�Ã�•���i�˜���µ�Õ�i�]��
como no existe una fuerza más vinculante que sentir que las cosas buenas 
�Û�Õ�i�•�Û�i�˜�]���º�…�œ�Þ���Û�Õ�i�•�Û�i���Ì�Õ���«�•�>�Ì�>�»�°���9���“�œ�Ã�Ì�À�•�]���>���Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i�•���«�œ�Ã�ˆ�L�•�i���À�i�}�À�i�Ã�œ���`�i��
�Õ�˜���«�À�œ�}�À�>�“�>���Ì�i�•�i�Û�ˆ�Ã�ˆ�Û�œ���µ�Õ�i���v�Õ�i���‰�V�œ�˜�œ���`�i���Õ�˜�>���j�«�œ�V�>�]���•�>���Ì�i�•�i�Ã�i�À�ˆ�i�����>�V�…�œ�Ã�]��
�µ�Õ�i�� �Ì�œ�`�œ�� �«�Õ�i�`�i�� �Û�œ�•�Û�i�À�]�� �ˆ�˜�V�•�Õ�Ã�œ�� �i�•�� �`�ˆ�˜�i�À�œ�°�� �
�•�� �À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�� �`�i�� �Ã�Õ�� �>�V�V�ˆ�•�˜�� �v�Õ�i��
�i�•�� �Ã�œ�L�À�i�V�Õ�“�«�•�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ�� �`�i�� �Ì�œ�`�œ�Ã�� �•�œ�Ã�� �œ�L�•�i�Ì�ˆ�Û�œ�Ã�� �«�•�>�˜�Ì�i�>�`�œ�Ã�]�� �µ�Õ�i�� �v�Õ�i�À�œ�˜�� �i�•��
�˜�Ö�“�i�À�œ���`�i���i�˜�À�œ�•�>�`�œ�Ã���i�˜���i�•���«�À�œ�}�À�>�“�>�]���•�>�Ã���Û�i�˜�Ì�>�Ã�]���•�>���w�`�i�•�ˆ�â�>�V�ˆ�•�˜�]���i�•���V�œ�˜�œ�V�ˆ-
�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���Þ���Õ�Ã�œ�]���Þ���i�•���>�Õ�“�i�˜�Ì�œ���i�˜���>�Ì�À�ˆ�L�Õ�Ì�œ�Ã���i�Ã�«�i�V�‰�w�V�œ�Ã�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
AB-INBEV
�#�)�'�0�%�+�#	
DRAFTLINE ANDINA
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
ALTA 
COMUNICACIÓN	
�/�#�4�%�#	
�	�1���7�
���-�
�,

CASO: BUDWEISER - BUD TATT0,0
�	�Õ�`�Ü�i�ˆ�Ã�i�À���Ã�i���«�À�œ�«�Õ�Ã�œ���i�˜�Ì�À�>�À���>���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���`�i���V�i�À�Û�i�â�>���Ã�ˆ�˜���>�•�V�œ�…�œ�•���Þ���V�œ�˜�i�V-
tar genuinamente con una audiencia joven que tiene donde elegir. Si bien 
�•�œ�Ã���Ì�>�Ì�Õ�>�•�i�Ã���Ã�œ�˜���Õ�˜���i�•�i�“�i�˜�Ì�œ���µ�Õ�i���Ã�i���•�•�i�Û�>���L�ˆ�i�˜���V�œ�˜���•�>���V�i�À�Û�i�â�>�]���˜�œ���œ�V�Õ�À�À�i��
lo mismo con el alcohol porque los arruina. Fue ese dato el que llevó a la 
�“�>�À�V�>���>���Ì�À�>�L�>�•�>�À���V�œ�˜���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���Ã�i�À���Ã�«�œ�˜�Ã�œ�À���œ�w�V�ˆ�>�•���`�i���•�œ�Ã���“�i�•�œ�À�i�Ã���Ì�>�Ì�Õ�>�`�œ-
�À�i�Ã���`�i���
�…�ˆ�•�i�]���«�>�À�>���Ã�>�•�Û�>�À���>���Ì�œ�`�>�Ã���•�>�Ã���…�ˆ�Ã�Ì�œ�À�ˆ�>�Ã���`�i�Ì�À�?�Ã���`�i���Õ�˜���Ì�>�Ì�Õ�>�•�i�°�����>���>�V�V�ˆ�•�˜��
consistió en unirse a esos mejores tatuadores y generar así una causa para 
ayudarlos a proteger su arte. Esto consiguió movilizar indicadores para 
el lanzamiento de Bud Zero en un momento clave y aportar de manera 
�Ã�ˆ�}�˜�ˆ�w�V�>�Ì�ˆ�Û�>���>�•���«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i���	�Õ�`�Ü�i�ˆ�Ã�i�À�°

CASO: LANZAMIENTO QUIX ULTRA CONCENTRADO
�+�Õ�ˆ�Ý���Ã�i�� �«�À�œ�«�Õ�Ã�œ���i�˜�Ì�À�>�À���>�•�� �Ã�i�}�“�i�˜�Ì�œ���`�i�� �•�>�Û�>�•�œ�â�>�Ã���Õ�•�Ì�À�>���V�œ�˜�V�i�˜�Ì�À�>�`�œ�Ã�]�� �i�˜��
�i�•���V�Õ�>�•�����>�}�ˆ�Ã�Ì�À�>�•���Ì�i�˜�‰�>���™�ä�¯���`�i�����Ã�…�>�À�i���i�˜���i�˜�i�À�œ���`�i���Ó�ä�Ó�{�°���/�œ�“�>�˜�`�œ���V�œ�“�œ��
insight esa sensación de que si el lavalozas no hace espuma es como que 
�˜�œ���i�Ã�Ì�?���•�>�Û�>�˜�`�œ�]���«�œ�À���•�œ���Ì�>�˜�Ì�œ���…�>�Þ���µ�Õ�i���>�«�•�ˆ�V�>�À���“�Õ�V�…�>�Ã���Û�i�V�i�Ã���i�•���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�]��
�Õ�Ã�•���V�œ�“�œ���ˆ�`�i�>���`�i�Ã�Ì�>�V�>�À���i�•���À�i�˜�`�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i�•���˜�Õ�i�Û�œ���+�Õ�ˆ�Ý�]���>�Ã�œ�V�ˆ�?�˜�`�œ�•�œ���>���•�>��
�V�>�˜�Ì�ˆ�`�>�`���`�i���i�Ã�«�Õ�“�>���µ�Õ�i���}�i�˜�i�À�>�°���9���`�i�V�ˆ�`�ˆ�•���•�•�i�Û�>�À���i�Ã�>���Ã�ˆ�Ì�Õ�>�V�ˆ�•�˜���>���•�>���V�>�•�•�i�°��
Difundió de esta manera el hito del lanzamiento de una forma innovadora 
�Þ���`�ˆ�Ã�À�Õ�«�Ì�ˆ�Û�>�]���>�«�œ�Þ�>�`�œ���Ã�œ�•�œ���«�œ�À���Ã�i�ˆ�Ã���ˆ�˜�y�Õ�i�˜�V�i�À�Ã�°���
�˜���Õ�˜�>���Ã�i�“�>�˜�>�]���+�Õ�ˆ�Ý���«�Õ�`�œ��
�Û�ˆ�À�>�•�ˆ�â�>�À���•�>���ˆ�“�>�}�i�˜���`�i���Õ�˜���i�`�ˆ�w�V�ˆ�œ���À�i�L�>�•�Ã�>�`�œ���`�i���i�Ã�«�Õ�“�>�]���V�œ�˜���“�?�Ã���`�i���È���“�ˆ-
�•�•�œ�˜�i�Ã���`�i���Û�ˆ�i�Ü�Ã�]���Þ���i�˜���Ì�À�i�Ã���“�i�Ã�i�Ã���v�Õ�i���i�•���•�‰�`�i�À���`�i�•���Ã�i�}�“�i�˜�Ì�œ�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
BANCO DE CHILE
�#�)�'�0�%�+�#	
BBDO
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
HEARTS & SCIENCE 
/ LA VULCA / DDB	
�/�#�4�%�#	
BANCO DE CHILE

CASO: LOS CÓNDORES, MUNDIAL RUGBY
Banco de Chile esperaba demostrar el impacto que puede tener su apoyo 
�>�� �•�>�� �«�À�œ�“�œ�V�ˆ�•�˜�� �`�i�� �Õ�˜�� �`�i�«�œ�À�Ì�i�� �V�œ�“�œ�� �i�•�� �À�Õ�}�L�Þ�]�� �i�•�� �V�Õ�>�•�� �˜�i�V�i�Ã�ˆ�Ì�>�L�>�� �>�Þ�Õ�`�>��
para lograr emprender vuelo. Si bien se trataba un deporte que resulta le -
�•�>�˜�œ���«�>�À�>���•�>���“�>�Þ�œ�À�‰�>�]���Ì�>�“�L�ˆ�j�˜���i�Ã���V�ˆ�i�À�Ì�œ���µ�Õ�i���•�>���…�ˆ�Ã�Ì�œ�À�ˆ�>���`�i���Ã�Õ�«�i�À�>�V�ˆ�•�˜���Ã�Õ�i�•�i��
�Õ�˜�ˆ�À���>�•���«�>�‰�Ã�°���
�˜���i�Ã�i���Ã�i�˜�Ì�ˆ�`�œ�]���
�…�ˆ�•�i���˜�œ���V�œ�˜�œ�V�i���`�i���ˆ�“�«�œ�Ã�ˆ�L�•�i�Ã�]���>�•���ˆ�}�Õ�>�•���µ�Õ�i��
���œ�Ã���
�•�˜�`�œ�À�i�Ã�°���
�œ�˜���i�Ã�>���ˆ�`�i�>�]�� �i�•�� �L�>�˜�V�œ���`�i�V�ˆ�`�ˆ�•�� �i�“�«�À�i�˜�`�i�À���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>��
�j�«�ˆ�V�>���>���Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i���•�>���V�Õ�>�•���L�Õ�Ã�V�•���i�˜�>�•�Ì�i�V�i�À���i�•���Û�>�•�œ�À���`�i�����œ�Ã���
�•�˜�`�œ�À�i�Ã���i�˜���•�>�Ã��
�˜�Õ�i�Û�>�Ã���}�i�˜�i�À�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã�°�����i���i�Ã�Ì�>���“�>�˜�i�À�>�]���i�•���	�>�˜�V�œ���`�i���
�…�ˆ�•�i���Ã�i���Ì�À�>�˜�Ã�v�œ�À�“�•���i�˜��
�•�>���“�>�À�V�>���˜�Ö�“�i�À�œ���£���`�i�•���«�>�‰�Ã���i�˜���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���Þ���v�Õ�i���«�i�À�V�ˆ�L�ˆ�`�œ���V�œ�“�œ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•��
apoyo al deporte en comparación con su competencia.

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
UNILEVER
�#�)�'�0�%�+�#	
MOOV MEDIA 
GROUP
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
�,�‚�9�‚���É����� ���/���‚�/���6�
��
MEDIA	
�/�#�4�%�#	
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
SQM
�#�)�'�0�%�+�#	
LA FAMILIA
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
BRIONES 
�9���‚�-�"�
���‚���"�-���É��
CINEMAGICA	
�/�#�4�%�#	
SQM

CASO: DEL ODIO AL CARIÑO
�,�i�Û�i�À�Ì�ˆ�À���i�•���À�i�V�…�>�â�œ���…�>�V�ˆ�>���-�+���]���«�>�À�>���µ�Õ�i���i�•�����œ�L�ˆ�i�À�˜�œ���•�>���V�œ�˜�Ã�ˆ�`�i�À�i���i�˜���•�>�Ã��
�˜�i�}�œ�V�ˆ�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���`�i�•���•�ˆ�Ì�ˆ�œ���>�˜�Ì�i�Ã���`�i�•���Ó�ä�Î�ä�]���i�À�>���Ã�Õ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ�°���
�Ã�œ���À�i�µ�Õ�i-
�À�‰�>���Õ�˜�>���“�i�•�œ�À���Û�>�•�œ�À�ˆ�â�>�V�ˆ�•�˜���`�i���«�>�À�Ì�i���`�i���Ì�œ�`�œ���i�•���«�>�‰�Ã�]���«�i�À�œ���˜�œ���Ã�i���Û�>�•�œ�À�>���>�•�}�œ��
que no se conoce bien. Surgió entonces la idea de contarle a los chilenos 
todo el aporte y valor que SQM entrega al país. Pero decidió no decirlo 
�i�•�•�>�� �“�ˆ�Ã�“�>�� �V�œ�“�œ���V�œ�“�«�>�š�‰�>�]�� �Ã�ˆ�˜�œ���µ�Õ�i�� �`�i�•�>�À���µ�Õ�i�� �º�•�œ���V�Õ�i�˜�Ì�i�� �Õ�˜�� �«�>�•�>�À�ˆ�Ì�œ�»�°��
���>���V�>�“�«�>�š�>���ˆ�˜�y�Õ�Þ�•���i�˜���µ�Õ�i���-�+�����•�œ�}�À�>�À�>���i�•���>�«�œ�Þ�œ���`�i�•���È�{�¯���`�i���•�œ�Ã���V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã��
�Þ���µ�Õ�i���i�•���È�È�¯���V�œ�˜�Ã�ˆ�`�i�À�i���µ�Õ�i���Ì�ˆ�i�˜�i���Õ�˜���ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���«�œ�Ã�ˆ�Ì�ˆ�Û�œ���«�>�À�>���
�…�ˆ�•�i�°���
�Ã�œ���•�i��
�«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �>�`�•�Õ�`�ˆ�V�>�À�Ã�i�� �`�i�� �“�>�˜�i�À�>�� �>�˜�Ì�ˆ�V�ˆ�«�>�`�>�]�� �Þ�� �Ã�ˆ�˜�� �œ�«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�•�˜�� �«�Ö�L�•�ˆ�V�>�]�� �Õ�˜�>��
extensión del contrato de extracción de litio.
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
SALCOBRAND
�#�)�'�0�%�+�#	
INITIATIVE / 
KINESSO
�/�#�4�%�#	
SALCOBRAND

CASO: ACORTANDO EL LONG TAIL CON I.A.
�-�>�•�V�œ�L�À�>�˜�`�� �˜�i�V�i�Ã�ˆ�Ì�>�L�>�� �>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À�� �•�>�Ã�� �Û�i�˜�Ì�>�Ã�� �`�i�� �Ã�Õ�� �i�V�œ�“�“�i�À�V�i�]�� �À�i�˜�Ì�>�L�ˆ�•�ˆ-
�â�>�˜�`�œ���Ã�Õ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���v�Õ�i�˜�Ì�i���`�i���Ì�À�?�w�V�œ���œ�À�}�?�˜�ˆ�V�œ�°���
�•���n�ä�¯���`�i���i�Ã�i���Ì�À�?�w�V�œ���«�À�œ-
�Û�i�˜�‰�>�� �`�i�� �«�>�•�>�L�À�>�Ã�� �˜�œ�˜�� �L�À�>�˜�`�i�`�� �Þ�� �`�i�� �«�?�}�ˆ�˜�>�Ã�� �`�i�� �«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�]�� �•�>�Ã�� �µ�Õ�i�� �˜�œ��
�i�Ã�Ì�>�L�>�˜�� �œ�«�Ì�ˆ�“�ˆ�â�>�`�>�Ã�� �«�>�À�>�� �-�
�"�°�� �*�i�˜�Ã�•�� �i�˜�Ì�œ�˜�V�i�Ã�]�� �V�œ�“�œ�� �ˆ�`�i�>�� �i�Ã�Ì�À�>�Ì�j�}�ˆ�V�>�]��
�i�˜���œ�«�Ì�ˆ�“�ˆ�â�>�À���i�•���•�œ�˜�}���Ì�>�ˆ�•���`�i���-�
�"���`�i���«�?�}�ˆ�˜�>�Ã���`�i���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�]���Û�>�•�ˆ�j�˜�`�œ�Ã�i���«�>�À�>��
�i�•�•�œ���`�i���ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>���>�À�Ì�ˆ�w�V�ˆ�>�•���Þ���`�i���…�i�À�À�>�“�ˆ�i�˜�Ì�>�Ã���>�Õ�Ì�œ�“�>�Ì�ˆ�â�>�`�>�Ã�°���9���`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�•��
�Õ�˜���“�j�Ì�œ�`�œ���«�>�À�>���}�i�˜�i�À�>�À���“�i�Ì�>���`�i�Ã�V�À�ˆ�«�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���«�À�i�V�ˆ�Ã�>�Ã���Þ���«�i�À�Ã�œ�˜�>�•�ˆ�â�>�`�>�Ã���>��
�i�Ã�V�>�•�>�]���V�œ�˜���Õ�˜���«�À�œ�}�À�>�“�>���`�i���Ã�œ�v�Ì�Ü�>�À�i���>�«�œ�Þ�>�`�œ���V�œ�˜���ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>���>�À�Ì�ˆ�w�V�ˆ�>�•�°���-�i��
�«�Õ�`�œ���«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>�À���>�Ã�‰���V�œ�“�œ���˜�Ö�“�i�À�œ���£���i�˜���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>�]���V�À�i�V�ˆ�i�˜�`�œ�]���i�˜�Ì�À�i���Õ�˜��
�>�š�œ���Þ���œ�Ì�À�œ�]���Õ�˜���Ó�ä�¯���i�˜���Û�i�˜�Ì�>�Ã���Þ���Î�{�¯���i�˜���Û�ˆ�Ã�ˆ�L�ˆ�•�ˆ�`�>�`���œ�À�}�?�˜�ˆ�V�>�°

CASO: CAPTURA LA NOCHE
Buscando establecer una conexión emocional con una generación Z que 
�Û�i���>�����>�•�>�Ý�Þ���V�œ�“�œ���Õ�˜�>���“�>�À�V�>���`�i���Ì�i�V�˜�œ�•�œ�}�‰�>���v�Õ�˜�V�ˆ�œ�˜�>�•�]���-�>�“�Ã�Õ�˜�}���i�˜�Ì�i�˜�`�ˆ�•��
�µ�Õ�i�]���>�•���«�i�À�Ã�œ�˜�>�•�ˆ�â�>�À���•�>���Ì�i�V�˜�œ�•�œ�}�‰�>�]���`�i�•�>���`�i���Ã�i�À���Ã�œ�•�œ���Õ�˜�>���…�i�À�À�>�“�ˆ�i�˜�Ì�>���Þ���Ã�i��
convierte en una extensión de la identidad. Su idea de campaña fue unir 
�v�œ�Ì�œ�}�À�>�v�‰�>�]���“�Ö�Ã�ˆ�V�>���i���ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>���>�À�Ì�ˆ�w�V�ˆ�>�•���«�>�À�>���µ�Õ�i���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���«�Õ�`�ˆ�i�À�>�˜��
�Ã�i�˜�Ì�ˆ�À�� �Ã�Õ�Ã�� �v�œ�Ì�œ�Ã�� �“�?�Ã�� �µ�Õ�i�� �Ã�œ�•�œ�� �Û�i�À�•�>�Ã�°�� �
�À�i�•�� �>�Ã�‰�� �Õ�˜�>�� �i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�� �Ö�˜�ˆ�V�>�� �`�i��
�ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>�� �>�À�Ì�ˆ�w�V�ˆ�>�•�]�� �•�•�>�“�>�`�>�� �
�>�«�Ì�Õ�À�>�� �•�>�� �˜�œ�V�…�i�]�� �µ�Õ�i�� �ˆ�˜�Ì�i�À�«�À�i�Ì�>�L�>�� �v�œ�Ì�œ�Ã��
�˜�œ�V�Ì�Õ�À�˜�>�Ã�� �Þ�� �•�>�Ã�� �Ì�À�>�˜�Ã�v�œ�À�“�>�L�>�� �i�˜�� �“�Ö�Ã�ˆ�V�>�°�� ���À�>�V�ˆ�>�Ã�� �>�� �i�Ã�Ì�>�� �ˆ�˜�ˆ�V�ˆ�>�Ì�ˆ�Û�>�]�� �«�Õ�`�œ��
�}�i�˜�i�À�>�À���i�Ã�>���V�œ�˜�i�Ý�ˆ�•�˜���i�“�œ�V�ˆ�œ�˜�>�•���V�œ�˜���•�œ�Ã�����i�˜���<�]���>���µ�Õ�ˆ�i�˜�i�Ã���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�•���>���V�>�«�Ì�Õ�À�>�À��
�•�>���˜�œ�V�…�i�]���Ì�À�>�˜�Ã�v�œ�À�“�>�˜�`�œ���Ã�Õ�Ã���v�œ�Ì�œ�Ã���i�˜���“�Ö�Ã�ˆ�V�>���V�œ�˜�����‚�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
LIPIGAS
�#�)�'�0�%�+�#	
PUERTO
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
�	�,���"� �
�-���9��
ASOCIADOS	
�/�#�4�%�#	
LIPIGAS

CASO: NUEVOS LIPIVECINOS
Buscando ofrecer una solución concreta para que los consumidores pue-
�`�>�˜���V�œ�“�«�À�>�À���}�>�Ã���“�?�Ã���L�>�À�>�Ì�œ�]�����ˆ�«�ˆ�}�>�Ã���œ�L�Ã�i�À�Û�•���µ�Õ�i���Ì�œ�`�>�Ã���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���Ã�Õ�i-
�•�i�˜���`�i�V�ˆ�À���º�•�œ���µ�Õ�i���…�>�Þ���µ�Õ�i���…�>�V�i�À�»�]���«�i�À�œ���«�œ�V�>�Ã���…�>�V�i�˜���>�•�}�œ���«�>�À�>���Ã�œ�•�Õ�V�ˆ�œ�˜�>�À��
�Õ�˜���«�À�œ�L�•�i�“�>�°���
�œ�˜���i�Ã�œ���`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�•���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���L�>�Ã�>�`�>���i�˜���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���µ�Õ�i�]��
�V�Õ�>�˜�`�œ�� �i�•�� �«�À�ˆ�Û�>�`�œ�� �Þ�� �i�•�� �
�Ã�Ì�>�`�œ�� �Ì�À�>�L�>�•�>�˜�� �•�Õ�˜�Ì�œ�Ã�]�� �Ì�œ�`�œ�� �V�Õ�i�Ã�Ì�>�� �“�i�˜�œ�Ã�°�� �*�>�À�>��
�V�œ�“�Õ�˜�ˆ�V�>�À�•�>�]���Ã�i���Û�>�•�ˆ�•���`�i���Õ�˜���«�i�À�À�œ���µ�Õ�i���•�i���i�Ý�«�•�ˆ�V�>���>���Õ�˜�>���V�•�ˆ�i�˜�Ì�>�]���µ�Õ�i���Þ�>���˜�œ��
�V�À�i�i���i�˜���«�À�œ�“�i�Ã�>�Ã�]���V�Õ�?�•���i�Ã���•�>���v�œ�À�“�>���“�?�Ã���L�>�À�>�Ì�>���«�>�À�>���V�œ�“�«�À�>�À���}�>�Ã�°�����ˆ�«�ˆ�}�>�Ã��
�>�Õ�“�i�˜�Ì�•���£�Ó�¯���Ã�Õ���Ã�…�>�À�i���i�˜���Û�i�˜�Ì�>���`�ˆ�À�i�V�Ì�>�]���Î�Ç�¯���Ã�œ�L�À�i���i�•���«�À�œ�“�i�`�ˆ�œ���`�i�•���>�š�œ��
�>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À�°���9���•�œ�}�À�•���µ�Õ�i���i�•���È�È�¯���`�i���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���«�ˆ�i�˜�Ã�i���µ�Õ�i�����ˆ�«�ˆ�}�>�Ã���>�Þ�Õ�`�>���V�œ�˜��
�…�i�V�…�œ�Ã���V�œ�˜�V�À�i�Ì�œ�Ã���Þ���Õ�˜���È�™�¯�]���µ�Õ�i���Ã�i���«�À�i�œ�V�Õ�«�>���«�œ�À���•�œ�Ã���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
SAMSUNG
�#�)�'�0�%�+�#	
DIGITAS / STARCOM 
CHILE
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
GOOGLE	
�/�#�4�%�#	
SAMSUNG
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En Ideas de Cartón diseñamos y fabricamos 
soportes y elementos publicitarios en cartón 

�ÿ�O�G.Þ�ÿ�
�q�~�)�É�ÿ�ã�ÿ�)�P�G.Þ�Š�)�=��.|.Þ

Apoyamos la comunicación y recordación de 
marca tanto en eventos, campañas BTL o 

punto de venta, de manera 100% 
�w�ƒ�w�~�
�G�~�ã�þ�?�
.|.Þ

 ¡Escanea y descubre!

¿Listo para el cambio?
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
NESTLÉ
�#�)�'�0�%�+�#	
PUBLICIS GROUPE
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
THRIVE	
�/�#�4�%�#	
MAGGI

CASO: MAGGI VEG
�‚�•���•�>�˜�â�>�À���Ã�Õ���•�‰�˜�i�>�����>�}�}�ˆ���6�i�}�]���«�>�À�>���i�˜�Ì�À�>�À���V�œ�˜���j�Ý�ˆ�Ì�œ���>�•���“�i�À�V�>�`�œ���«�•�>�˜�Ì���L�>�Ã�i�`��
�Þ���“�œ�`�i�À�˜�ˆ�â�>�À���Ã�Õ���ˆ�“�>�}�i�˜���`�i���“�>�À�V�>�]�����>�}�}�ˆ���`�i�Ã�V�Õ�L�À�ˆ�•���µ�Õ�i���•�>���>�•�ˆ�“�i�˜�Ì�>�V�ˆ�•�˜��
�y�i�Ý�ˆ�Ì�>�À�ˆ�>�˜�>���}�>�˜�>���«�œ�«�Õ�•�>�À�ˆ�`�>�`�]���«�i�À�œ���>�`�œ�«�Ì�>�À�•�>���`�ˆ�>�À�ˆ�>�“�i�˜�Ì�i���À�i�µ�Õ�ˆ�i�À�i���Ì�ˆ�i�“-
�«�œ�]���i�Ã�v�Õ�i�À�â�œ���Þ���•�œ�Ã���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�Ã���«�•�>�˜�Ì���L�>�Ã�i�`���˜�œ���Ã�ˆ�i�“�«�À�i���Ã�œ�˜���À�ˆ�V�œ�Ã�°���/�Õ�Û�œ���•�>���ˆ�`�i�>��
�`�i���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�>�À���>���º�6�i�À���«�>�À�>���V�À�i�i�À�»���•�>���•�‰�˜�i�>�����>�}�}�ˆ���6�i�}�]���`�i�Ã�V�Õ�L�À�ˆ�i�˜�`�œ���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�Ã��
�À�ˆ�V�œ�Ã�]���«�À�?�V�Ì�ˆ�V�œ�Ã���Þ���V�œ�˜���«�À�i�«�>�À�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���«�>�À�>���Ì�œ�`�œ�Ã���•�œ�Ã���`�‰�>�Ã�°���
�À�i�•���Õ�˜�>���«�i�}�>-
�•�œ�Ã�>���V�>�˜�V�ˆ�•�˜�]���º�6�i�}���«�>�À�>���
�À�i�i�}�»�]���µ�Õ�i���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�>�L�>���>���«�À�œ�L�>�À�����>�}�}�ˆ�6�i�}���>���Ì�À�>�Û�j�Ã��
�`�i���`�ˆ�v�i�À�i�˜�Ì�i�Ã���>�V�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���i���ˆ�˜�ˆ�V�ˆ�>�Ì�ˆ�Û�>�Ã���V�œ�˜���ˆ�˜�y�Õ�i�˜�V�i�À�Ã�°�����>�}�}�ˆ���«�Õ�`�œ���V�>�«�Ì�>�À���•�>��
�>�Ì�i�˜�V�ˆ�•�˜���`�i�•���Ì�>�À�}�i�Ì���y�i�Ý�ˆ�Ì�>�À�ˆ�>�˜�œ�]���ˆ�“�«�Õ�•�Ã�>�˜�`�œ���ˆ�˜�Ì�i�˜�V�ˆ�•�˜���`�i���V�œ�“�«�À�>���Þ���v�œ�À�Ì�>�•�i-
�V�ˆ�j�˜�`�œ�Ã�i���V�œ�“�œ���“�>�À�V�>���ˆ�˜�˜�œ�Û�>�`�œ�À�>���Þ���V�œ�˜�Ì�i�“�«�œ�À�?�˜�i�>�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
MERCADO PAGO
�#�)�'�0�%�+�#	
SÚPER CHILE / UM
�/�#�4�%�#	
MERCADO PAGO

CASO: CUENTA REMUNERADA
Mercado Pago buscaba posicionarse bajo el concepto de banco digital a 
�Ì�À�>�Û�j�Ã���`�i���Õ�˜���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ���}�>�˜�>�`�œ�À�°���*�>�À�>���i�•�•�œ���`�i�V�ˆ�`�ˆ�•���`�i�Ã�>�w�>�À���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���µ�Õ�i��
�i�•���V�À�i�V�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���w�˜�>�˜�V�ˆ�i�À�œ���À�i�µ�Õ�ˆ�i�À�i���i�Ã�v�Õ�i�À�â�œ���Þ���Ì�À�>�L�>�•�œ���`�Õ�À�œ�]���µ�Õ�i���i�Ã���•�œ���µ�Õ�i��
�•�>���“�>�Þ�œ�À�‰�>���`�i�� �•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���«�ˆ�i�˜�Ã�>�˜�]�� �`�i�Ã�Ì�>�V�>�˜�`�œ���µ�Õ�i�� �V�œ�˜�����i�À�V�>�`�œ���*�>�}�œ��
el dinero crece sin esfuerzo. Esta idea cobró vida tanto en la experiencia 
�`�i�•�� �Õ�Ã�Õ�>�À�ˆ�œ�]�� �V�œ�˜�� �i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�Ã�� �µ�Õ�i�� �«�œ�Ì�i�˜�V�ˆ�>�À�>�˜�� �i�•�� �V�œ�˜�V�i�«�Ì�œ�� �Þ�� �Ì�>�˜�}�ˆ�L�ˆ�•�ˆ�â�>-
�À�>�˜���i�•���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì�]���V�œ�“�œ���i�˜���i�•���«�i�À�v�œ�À�“�>�˜�V�i���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•�]���“�>�Ý�ˆ�“�ˆ�â�>�˜�`�œ���i�•���>�•�V�>�˜�V�i���Þ��
�i�w�V�ˆ�i�˜�V�ˆ�>���`�i���•�œ�Ã���“�i�`�ˆ�œ�Ã���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•�i�Ã�]���Ã�ˆ�i�“�«�À�i���`�i�Ã�`�i���•�>���V�À�i�>�Ì�ˆ�Û�ˆ�`�>�`�°���‚�`�i�“�?�Ã��
�`�i���Ã�Õ�«�i�À�>�À���•�œ�Ã���œ�L�•�i�Ì�ˆ�Û�œ�Ã���V�œ�“�i�À�V�ˆ�>�•�i�Ã�]���•�>���V�>�“�«�>�š�>���•�œ�}�À�•���>�•�V�>�˜�â�>�À���•�>���“�i�•�œ�À��
�«�Õ�˜�Ì�Õ�>�V�ˆ�•�˜���…�ˆ�Ã�Ì�•�À�ˆ�V�>���i�˜���L�À�>�˜�`���>�Ü�>�À�i�˜�i�Ã�Ã���i�˜���L�>�˜�V�œ���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•�°

CASO: GAMERS POR CHILE
�
�˜���Õ�˜�>���˜�Õ�i�Û�>���/�i�•�i�Ì�•�˜�]���	�>�˜�V�œ���`�i���
�…�ˆ�•�i���i�˜�v�À�i�˜�Ì�>�L�>���i�•���À�i�Ì�œ���`�i���V�œ�˜�µ�Õ�ˆ�Ã�Ì�>�À���>��
�•�>���˜�Õ�i�Û�>���}�i�˜�i�À�>�V�ˆ�•�˜���i�˜�����œ�À�Ì�˜�ˆ�Ì�i�]���Ã�Õ�«�i�À�>�˜�`�œ���i�•���j�Ý�ˆ�Ì�œ���«�>�Ã�>�`�œ���Þ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ��
sus aportes. Considerando que los jóvenes están más interesados en di-
�˜�?�“�ˆ�V�>�Ã���`�i���i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�Ã�]���«�i�˜�Ã�•���i�˜���•�•�i�Û�>�À���•�>���/�i�•�i�Ì�•�˜���>���Ã�Õ���>�“�L�ˆ�i�˜�Ì�i���˜�>�Ì�Õ�À�>�•�°��
Tuvo entonces la idea de conectar a los jóvenes y la Teletón usando al 
banco como puente y de forma participativa. Creó para ello la primera 
�Ã�Õ�V�Õ�À�Ã�>�•���`�i�•���L�>�˜�V�œ���i�˜���•�>���•�Õ�˜�>�]���V�œ�˜���Õ�˜���“�>�«�>���º�"�˜�•�Þ���Õ�«�»���«�>�À�>���V�Õ�“�«�•�ˆ�À���Õ�˜�>��
meta más alta. Esta idea de experiencia interactiva de Fortnite con Banco 
�`�i�� �
�…�ˆ�•�i�� �«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �Ã�Õ�«�i�À�>�À�� �•�>�� �À�i�V�>�Õ�`�>�V�ˆ�•�˜�� �`�i�� �“�œ�˜�i�`�>�Ã�� �i�˜�� �Õ�˜�� �Ó�ä�£�¯�� �Þ�� �i�•��
�Ì�ˆ�i�“�«�œ���`�i���•�Õ�i�}�œ���i�˜���£�Ó�È�¯�]���«�À�œ�“�i�`�ˆ�>�˜�`�œ���x�Ó���“�ˆ�˜�Õ�Ì�œ�Ã���«�œ�À���•�Õ�}�>�`�œ�À�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
CLAROVTR
�#�)�'�0�%�+�#	
BBDO
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
HAVAS +	
�/�#�4�%�#	
CLARO - 
ROAMING 
ZAMORANO 2

CASO: VIAJAR SIN ROAMING NO ES VIAJAR
���>�� �“�i�Ì�>�� �`�i�� �
�•�>�À�œ�� �V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�‰�>�� �i�˜�� �À�i�“�œ�˜�Ì�>�À�� �Õ�˜�>�� �V�>�‰�`�>�� �i�˜�� �>�•�Ì�>�Ã�� �˜�i�Ì�>�Ã�]�� �>�«�À�œ-
�Û�i�V�…�>�˜�`�œ�� �•�>�� �j�«�œ�V�>�� �`�i�� �Û�>�V�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã�]�� �V�œ�˜�� �i�•�� �«�•�>�˜�� ���ˆ�}�>�Ã�� ���ˆ�L�À�i�Ã�� �³�� �,�œ�>�“�ˆ�˜�}��
�ˆ�˜�V�•�Õ�ˆ�`�œ�°���9���i�•���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���V�œ�˜���µ�Õ�i���Ì�À�>�L�>�•�•���v�Õ�i���µ�Õ�i���…�œ�Þ���Õ�˜���Û�ˆ�>�•�i���Ã�ˆ�˜���«�œ�`�i�À���i�Ã�Ì�>�À��
conectados no se vive al máximo. Surgió su idea de que viajar sin roaming 
no es viajar y por eso los Claro tienen gigas libres y roaming incluido. Para 
�i�•�•�œ�]���}�À�>�L�•���V�œ�˜���i�•���*�ˆ�V�…�ˆ�V�…�ˆ�]�����Û�?�˜���<�>�“�œ�À�>�˜�œ�]���i�•���…�ˆ�Ì���`�i�•���Û�i�À�>�˜�œ�]���>�«�À�œ�Û�i�V�…�>�˜�`�œ��
�Ã�Õ���«�>�Ã�ˆ�•�˜���«�œ�À���•�>���“�Ö�Ã�ˆ�V�>�]���Þ���…�>�V�ˆ�i�˜�`�œ���`�i���
�•�>�À�œ���•�>���“�i�•�œ�À���œ�«�V�ˆ�•�˜���«�>�À�>���Û�ˆ�>�•�>�À�°��
Fue una campaña integrada que permitió a Claro lograr detener la caída 
�`�i�•���«�i�À�ˆ�œ�`�œ�]���ˆ�˜�V�À�i�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���i�˜���£�Ó�n�¯���Ã�Õ�Ã���>�•�Ì�>�Ã���˜�i�Ì�>�Ã���`�i���«�œ�À�Ì�>�L�ˆ�•�ˆ�`�>�`���“�•�Û�ˆ�•��
�>�š�œ���Ì�À�>�Ã���>�š�œ���Þ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���Ì�>�“�L�ˆ�j�˜���Ã�Õ�Ã���Û�i�˜�Ì�>�Ã�°
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�5����
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�5��	
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�/�#�4�%�#	
BANCO DE CHILE

En Ideas de Cartón diseñamos y fabricamos 
soportes y elementos publicitarios en cartón 

�ÿ�O�G.Þ�ÿ�
�q�~�)�É�ÿ�ã�ÿ�)�P�G.Þ�Š�)�=��.|.Þ

Apoyamos la comunicación y recordación de 
marca tanto en eventos, campañas BTL o 

punto de venta, de manera 100% 
�w�ƒ�w�~�
�G�~�ã�þ�?�
.|.Þ

 ¡Escanea y descubre!

¿Listo para el cambio?
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�/�#�4�%�#	
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CASO: LIMÓN SODA CAMBIA TUS PUNTOS PAES POR LUCAS
Limón Soda buscaba conectar con el target de los estudiantes de 18 a 24 
�>�š�œ�Ã�]���µ�Õ�i���Ã�i���À�i�˜�Õ�i�Û�>���V�>�`�>���>�š�œ�]���>�`�>�«�Ì�?�˜�`�œ�Ã�i���>���Ã�Õ�Ã���Ì�i�˜�`�i�˜�V�ˆ�>�Ã�°���
�œ�˜�Ã�ˆ�`�i-
�À�>�˜�`�œ���µ�Õ�i���i�•���Ö�•�Ì�ˆ�“�œ���>�š�œ���i�Ã�V�œ�•�>�À���i�Ã���i�•���“�?�Ã���`�Õ�À�œ�]���V�œ�˜���“�Õ�V�…�>���«�À�i�Ã�ˆ�•�˜���Þ���Õ�˜��
�i�Ã�v�Õ�i�À�â�œ���µ�Õ�i�� �˜�>�`�ˆ�i�� �À�i�V�œ�˜�œ�V�i�]�� �`�i�V�ˆ�`�ˆ�•�� �Ã�i�}�Õ�ˆ�À�� �V�>�«�ˆ�Ì�>�•�ˆ�â�>�˜�`�œ���Ã�Õ�� �«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>-
�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���º�…�>�â���Ì�œ�`�œ�]���…�>�â���˜�>�`�>�»���V�œ�˜���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���µ�Õ�i���«�À�i�“�ˆ�>�L�>���•�œ�Ã���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>-
�`�œ�Ã���i�˜���•�>���*�‚�
�-�]���>���À�>�â�•�˜���`�i���f�£�°�ä�ä�ä���«�œ�À���V�>�`�>���«�Õ�˜�Ì�œ�°���
�À�i�•���Õ�˜�>���V�>�˜�V�ˆ�•�˜���Õ�À�L�>-
�˜�>���«�>�À�>���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�>�À���>�•���Ì�>�À�}�i�Ì���>���V�œ�˜�Û�i�À�Ì�ˆ�À�Ã�i���i�˜���º���ˆ�•�•�œ�˜�i�Ì�>�Ã�»�]���«�Õ�i�Ã���V�œ�˜���i�•���˜�Õ�i�Û�œ��
�«�Õ�˜�Ì�>�•�i���“�?�Ý�ˆ�“�œ���`�i���£�°�ä�ä�ä���«�Ì�Ã�]���«�œ�`�À�‰�>�˜���}�>�˜�>�À���…�>�Ã�Ì�>���£���“�ˆ�•�•�•�˜�°���/�À�>�Ã���«�>�À�Ì�ˆ�V�ˆ�«�>�À��
�i�•���Î�Î�¯���`�i�� �•�œ�Ã���«�œ�Ã�Ì�Õ�•�>�˜�Ì�i�Ã���>���•�>���*�‚�
�-�]�� ���ˆ�“�•�˜���-�œ�`�>���>�•�V�>�˜�â�•���x�°�Î�� �«�Õ�˜�Ì�œ�Ã���`�i��
�«�À�i�v�i�À�i�˜�V�ˆ�>�]���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���x�È�¯���À�i�Ã�«�i�V�Ì�œ���`�i�•���V�Õ�>�À�Ì�œ���Ì�À�ˆ�“�i�Ã�Ì�À�i���`�i���Ó�ä�Ó�Ó�°
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�#�)�'�0�%�+�#	
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�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
HEARTS & SCIENCE 
/ LA VULCA / BBDO	
�/�#�4�%�#	
BANCO DE CHILE

CASO: GAMERS POR CHILE
�
�˜���Õ�˜�>���˜�Õ�i�Û�>���/�i�•�i�Ì�•�˜�]���	�>�˜�V�œ���`�i���
�…�ˆ�•�i���i�˜�v�À�i�˜�Ì�>�L�>���i�•���À�i�Ì�œ���`�i���V�œ�˜�µ�Õ�ˆ�Ã�Ì�>�À���>��
�•�>���˜�Õ�i�Û�>���}�i�˜�i�À�>�V�ˆ�•�˜���i�˜�����œ�À�Ì�˜�ˆ�Ì�i�]���Ã�Õ�«�i�À�>�˜�`�œ���i�•���j�Ý�ˆ�Ì�œ���«�>�Ã�>�`�œ���Þ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ��
sus aportes. Considerando que los jóvenes están más interesados en di-
�˜�?�“�ˆ�V�>�Ã���`�i���i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�Ã�]���«�i�˜�Ã�•���i�˜���•�•�i�Û�>�À���•�>���/�i�•�i�Ì�•�˜���>���Ã�Õ���>�“�L�ˆ�i�˜�Ì�i���˜�>�Ì�Õ�À�>�•�°��
Tuvo entonces la idea de conectar a los jóvenes y la Teletón usando al 
banco como puente y de forma participativa. Creó para ello la primera 
�Ã�Õ�V�Õ�À�Ã�>�•���`�i�•���L�>�˜�V�œ���i�˜���•�>���•�Õ�˜�>�]���V�œ�˜���Õ�˜���“�>�«�>���º�"�˜�•�Þ���Õ�«�»���«�>�À�>���V�Õ�“�«�•�ˆ�À���Õ�˜�>��
meta más alta. Esta idea de experiencia interactiva de Fortnite con Banco 
�`�i�� �
�…�ˆ�•�i�� �«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �Ã�Õ�«�i�À�>�À�� �•�>�� �À�i�V�>�Õ�`�>�V�ˆ�•�˜�� �`�i�� �“�œ�˜�i�`�>�Ã�� �i�˜�� �Õ�˜�� �Ó�ä�£�¯�� �Þ�� �i�•��
�Ì�ˆ�i�“�«�œ���`�i���•�Õ�i�}�œ���i�˜���£�Ó�È�¯�]���«�À�œ�“�i�`�ˆ�>�˜�`�œ���x�Ó���“�ˆ�˜�Õ�Ì�œ�Ã���«�œ�À���•�Õ�}�>�`�œ�À�°

CASO: STEAL ARTOIS BY STELLA ARTOIS
Trabajando en una campaña que le permita derribar los territorios comu -
�˜�i�Ã���`�i���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���«�À�i�“�ˆ�Õ�“���Þ���}�>�˜�>�À���i�˜���À�i�•�i�Û�>�˜�V�ˆ�>�]���>�Ì�À�ˆ�L�Õ�Ì�œ�Ã���`�i���“�>�À�V�>���Þ��
�V�Õ�œ�Ì�>���`�i���“�i�À�V�>�`�œ�]���-�Ì�i�•�•�>���‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã���`�i�Ã�V�Õ�L�À�ˆ�•���µ�Õ�i���Õ�˜���Ç�Ç�¯���`�i���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã��
�>�`�“�ˆ�Ì�i���…�>�L�i�À�Ã�i���À�œ�L�>�`�œ���Õ�˜���Û�>�Ã�œ���`�i���Õ�˜���L�>�À���Þ���Õ�˜���Î�Î�¯���•�œ���…�>�V�i���Ã�ˆ�˜���V�Õ�•�«�>�°���
�Ã�œ��
le permitió manejar como idea de comunicación que tomar prestado un 
�V�?�•�ˆ�â�]���i�•���`�i���-�Ì�i�•�•�>���‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã�]���«�œ�`�À�‰�>���Ã�i�˜�Ì�>�À�•�i���L�ˆ�i�˜���>���“�?�Ã���`�i���>�•�}�Õ�ˆ�i�˜�°���9���V�À�i�•���-�Ì�i�>�•��
�‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã���
�œ�•�•�i�V�Ì�ˆ�œ�˜�]���V�>�“�«�>�š�>���i�˜���µ�Õ�i���•�>���“�>�À�V�>���>�Þ�Õ�`�>�L�>���>���•�œ�Ã���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã���>��
�•�œ�}�À�>�À���Ã�Õ���`�i�Ã�i�œ���`�i���À�œ�L�>�À���º�>�V�V�ˆ�`�i�˜�Ì�>�•�“�i�˜�Ì�i�»���Õ�˜�œ���`�i���Ã�Õ�Ã���`�i�Ã�i�>�`�œ�Ã���V�?�•�ˆ�V�i�Ã�]��
�«�i�À�œ���V�œ�˜���i�Ã�Ì�ˆ�•�œ�°���
�Ã�œ���«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �µ�Õ�i�]�� �i�˜�� �Õ�˜���>�š�œ�]���-�Ì�i�•�•�>���‚�À�Ì�œ�ˆ�Ã���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À�>���i�•��
�V�œ�˜�Ã�Õ�“�œ���`�i���Ã�Õ���Ã�V�…�œ�«���i�˜���Õ�˜���™�n�¯���Þ���i�˜���Ç�Ç�¯���i�•���“�>�À�Ž�i�Ì���Ã�…�>�À�i�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
UNIVERSIDAD 
ANDRÉS BELLO
�#�)�'�0�%�+�#	
UNIVERSIDAD 
ANDRÉS BELLO
�/�#�4�%�#	
UNIVERSIDAD 
ANDRÉS BELLO

CASO: LOS CUATRO AMIGOS UNAB
���>�� �1�˜�ˆ�Û�i�À�Ã�ˆ�`�>�`�� �‚�˜�`�À�j�Ã�� �	�i�•�•�œ�� �˜�i�V�i�Ã�ˆ�Ì�>�L�>�� �Û�œ�•�Û�i�À�� �>�� �i�˜�V�>�˜�Ì�>�À�� �Þ�� �“�>�˜�Ì�i�˜�i�À�� �i�•��
�j�Ý�ˆ�Ì�œ�� �`�i�� �i�Ì�>�«�>�Ã�� �>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À�i�Ã�]�� �i�˜�� �i�Ã�Ì�?�˜�`�>�À�i�Ã�� �`�i�� �Ã�i�À�Û�ˆ�V�ˆ�œ�� �Þ�� �V�>�•�ˆ�`�>�`�]�� �V�œ�˜�� �Õ�˜��
nuevo hito de cumplimiento. Tomó en cuenta que el marketing interno 
�`�i�L�i���…�>�L�•�>�À�•�i���>���•�œ�Ã���V�œ�•�>�L�œ�À�>�`�œ�À�i�Ã���V�œ�“�œ���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���Þ���«�œ�˜�i�À�Ã�i���`�i���Ã�Õ���•�>�`�œ�]��
�V�œ�“�œ���Û�i�À�`�>�`�i�À�œ�Ã���>�“�ˆ�}�œ�Ã�°���9���Ì�Õ�Û�œ���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���`�i�Ã�>�w�>�À���i�•���V�œ�˜�œ�V�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���µ�Õ�i��
ellos tenían de la política de compras de la UNAB mediante una jornada 
�`�i���V�œ�˜�V�Õ�À�Ã�œ�Ã�°���"�À�}�>�˜�ˆ�â�•���Õ�˜�>���i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>���Ã�ˆ�“�ˆ�•�>�À���>���•�>���`�i���-�?�L�>�`�œ�����ˆ�}�>�˜�Ì�i�]��
�V�œ�˜���Õ�˜�>���>�V�Ì�ˆ�Û�ˆ�`�>�`���•�•�>�“�>�`�>�����œ�Ã���
�Õ�>�Ì�À�œ���‚�“�ˆ�}�œ�Ã�����ˆ�}�>�˜�Ì�i�Ã�°���
�Ã�Ì�i���`�i�Ã�>�v�‰�œ�]���µ�Õ�i��
�•�œ�}�À�•���Õ�˜�>���>�Ã�ˆ�Ã�Ì�i�˜�V�ˆ�>���Ã�Õ�«�i�À�ˆ�œ�À���>���•�>�Ã���£�°�Ó�ä�ä���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã�]���«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•���•�œ�}�À�>�À���Õ�˜���™�n�¯��
�`�i���V�Õ�“�«�•�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i���•�>���«�œ�•�‰�Ì�ˆ�V�>���Þ���Õ�˜���>�…�œ�À�À�œ���`�i���f�Ó�°�Î�™�Ç���“�ˆ�•�•�œ�˜�i�Ã�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
AB-INBEV
�#�)�'�0�%�+�#	
VML
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
ZENITH MEDIA 
/ ALTA 
COMUNICACIÓN	
�/�#�4�%�#	
STELLA ARTOIS
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
CCU CHILE
�#�)�'�0�%�+�#	
REDON
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
LOCA SANTIAGO 
/ BPN	
�/�#�4�%�#	
LIMÓN SODA

CASO: LIMÓN SODA CAMBIA TUS PUNTOS PAES POR LUCAS
Limón Soda buscaba conectar con el target de los estudiantes de 18 a 24 
�>�š�œ�Ã�]���µ�Õ�i���Ã�i���À�i�˜�Õ�i�Û�>���V�>�`�>���>�š�œ�]���>�`�>�«�Ì�?�˜�`�œ�Ã�i���>���Ã�Õ�Ã���Ì�i�˜�`�i�˜�V�ˆ�>�Ã�°���
�œ�˜�Ã�ˆ�`�i-
�À�>�˜�`�œ���µ�Õ�i���i�•���Ö�•�Ì�ˆ�“�œ���>�š�œ���i�Ã�V�œ�•�>�À���i�Ã���i�•���“�?�Ã���`�Õ�À�œ�]���V�œ�˜���“�Õ�V�…�>���«�À�i�Ã�ˆ�•�˜���Þ���Õ�˜��
�i�Ã�v�Õ�i�À�â�œ���µ�Õ�i�� �˜�>�`�ˆ�i�� �À�i�V�œ�˜�œ�V�i�]�� �`�i�V�ˆ�`�ˆ�•�� �Ã�i�}�Õ�ˆ�À�� �V�>�«�ˆ�Ì�>�•�ˆ�â�>�˜�`�œ���Ã�Õ�� �«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>-
�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���º�…�>�â���Ì�œ�`�œ�]���…�>�â���˜�>�`�>�»���V�œ�˜���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���µ�Õ�i���«�À�i�“�ˆ�>�L�>���•�œ�Ã���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>-
�`�œ�Ã���i�˜���•�>���*�‚�
�-�]���>���À�>�â�•�˜���`�i���f�£�°�ä�ä�ä���«�œ�À���V�>�`�>���«�Õ�˜�Ì�œ�°���
�À�i�•���Õ�˜�>���V�>�˜�V�ˆ�•�˜���Õ�À�L�>-
�˜�>���«�>�À�>���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�>�À���>�•���Ì�>�À�}�i�Ì���>���V�œ�˜�Û�i�À�Ì�ˆ�À�Ã�i���i�˜���º���ˆ�•�•�œ�˜�i�Ì�>�Ã�»�]���«�Õ�i�Ã���V�œ�˜���i�•���˜�Õ�i�Û�œ��
�«�Õ�˜�Ì�>�•�i���“�?�Ý�ˆ�“�œ���`�i���£�°�ä�ä�ä���«�Ì�Ã�]���«�œ�`�À�‰�>�˜���}�>�˜�>�À���…�>�Ã�Ì�>���£���“�ˆ�•�•�•�˜�°���/�À�>�Ã���«�>�À�Ì�ˆ�V�ˆ�«�>�À��
�i�•���Î�Î�¯���`�i�� �•�œ�Ã���«�œ�Ã�Ì�Õ�•�>�˜�Ì�i�Ã���>���•�>���*�‚�
�-�]�� ���ˆ�“�•�˜���-�œ�`�>���>�•�V�>�˜�â�•���x�°�Î�� �«�Õ�˜�Ì�œ�Ã���`�i��
�«�À�i�v�i�À�i�˜�V�ˆ�>�]���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���x�È�¯���À�i�Ã�«�i�V�Ì�œ���`�i�•���V�Õ�>�À�Ì�œ���Ì�À�ˆ�“�i�Ã�Ì�À�i���`�i���Ó�ä�Ó�Ó�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
CENCOSUD
�#�)�'�0�%�+�#	
BBDO / 
HEARTS & SCIENCE
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
BESTIÓN	
�/�#�4�%�#	
PARIS

CASO: PARIS X LOLLA
�
�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ���µ�Õ�i���Ã�i���«�•�>�˜�Ì�i�•���*�>�À�ˆ�Ã���v�Õ�i���V�œ�˜�i�V�Ì�>�À���V�œ�˜���•�œ�Ã���•�•�Û�i�˜�i�Ã�]���«�>�À�>���µ�Õ�ˆ�i�˜�i�Ã��
las tiendas por departamento han perdido relevancia. Observó que los 
jóvenes se informan de las tendencias de moda por redes sociales sin 
�Ã�i�}�Õ�ˆ�À�� �i�Ã�Ì�i�À�i�œ�Ì�ˆ�«�œ�Ã�� �Þ�� �µ�Õ�i�]�� �«�œ�À�� �œ�Ì�À�>�� �«�>�À�Ì�i�]�� �>�“�>�˜�� �•�>�� �“�Ö�Ã�ˆ�V�>�°�� ���i�V�ˆ�`�ˆ�•�� �Ã�i�À��
parte de un evento musical como Lollapalooza e invitar a los jóvenes a 
�Û�i�Ã�Ì�ˆ�À�Ã�i�� �V�œ�“�œ�� �•�>�� �“�Ö�Ã�ˆ�V�>�� �•�œ�Ã�� �…�>�}�>�� �Ã�i�˜�Ì�ˆ�À�°�� �
�œ�“�œ�� �>�Õ�Ã�«�ˆ�V�ˆ�>�`�œ�À�� �`�i�•�� �v�i�Ã�Ì�ˆ�Û�>�•�]��
�`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�•���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���`�i���“�œ�`�>���i�˜���Ì�œ�À�˜�œ���>���•�>���“�Ö�Ã�ˆ�V�>���Þ���V�À�i�•���Õ�˜�>���>�V�Ì�ˆ�Û�>-
�V�ˆ�•�˜���`�i���ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���i�˜�����œ�•�•�>�«�>�•�œ�œ�â�>�°���
�œ�“�œ���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�]���V�À�i�V�ˆ�•���£�£�¯���i�˜���/�"�����i�˜��
���i�˜�i�À�>�V�ˆ�•�˜���<���À�i�Ã�«�i�V�Ì�œ���`�i�•���“�i�Ã���>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À���Þ���Ó�{�¯���i�˜���Ã�Õ�Ã���Û�i�˜�Ì�>�Ã���Û�i�À�Ã�Õ�Ã���i�•���>�š�œ��
�>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À�]���Ã�ˆ�i�˜�`�œ���•�>���Ã�i�}�Õ�˜�`�>���“�>�À�V�>���“�i�•�œ�À���i�Û�>�•�Õ�>�`�>���i�˜�����œ�•�•�>�«�>�•�œ�œ�â�>�°

CASO: TE QUIERO VER
�
�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ���`�i���Û�œ�•�Û�i�À���>���V�œ�˜�}�À�i�}�>�À���…�ˆ�˜�V�…�>�Ã���v�À�i�˜�Ì�i���>���•�>���•�ˆ�}�>���V�…�ˆ�•�i�˜�>�]���L�Õ�Ã�V�>�˜�`�œ��
�>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À���Ã�Õ���À�>�Ì�ˆ�˜�}���…�ˆ�Ã�Ì�•�À�ˆ�V�œ���`�i�Ã�`�i���Õ�˜���Ã�Õ�«�i�À�V�•�?�Ã�ˆ�V�œ�]���•�•�i�Û�•���>���/� �/���-�«�œ�À�Ì�Ã���>��
�«�i�˜�Ã�>�À���i�˜���>�µ�Õ�i�•�•�œ���`�i���µ�Õ�i�]���>�Õ�˜�µ�Õ�i���i�•���“�œ�“�i�˜�Ì�œ���`�i�•���i�µ�Õ�ˆ�«�œ���˜�œ���Ã�i�>���i�•���“�i-
�•�œ�À�]���Ã�ˆ�i�“�«�À�i���Ã�i���•�i���µ�Õ�ˆ�i�À�i���Û�i�À�°���*�œ�À���i�Ã�œ���Ì�Õ�Û�œ���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���Û�ˆ�˜�V�Õ�•�>�À�Ã�i���“�i�`�ˆ�>�˜�Ì�i��
�Õ�˜���Ì�j�À�“�ˆ�˜�œ���v�Õ�Ì�L�œ�•�‰�Ã�Ì�ˆ�V�œ���Þ���V�œ�˜���V�>�«�ˆ�Ì�>�•���V�Õ�•�Ì�Õ�À�>�•�]���V�>�«�>�â���`�i���}�i�˜�i�À�>�À���Û�‰�˜�V�Õ�•�œ���Þ��
�“�œ�Ì�ˆ�Û�>�À�� �•�>�� �V�œ�˜�Û�i�À�Ã�ˆ�•�˜�]�� �>�•�� �“�ˆ�Ã�“�œ�� �Ì�ˆ�i�“�«�œ�°�� �
�À�i�•�� �Õ�˜�>�� �V�>�“�«�>�š�>�� �V�>�À�}�>�`�>�� �`�i��
barrio y de pertenencia para poder conectar con esas realidades que se 
alteran con la pasión de un superclásico. Esta permitió que su plataforma 
�`�i���Ã�Ì�À�i�>�“�ˆ�˜�}���
�Ã�Ì�>�`�ˆ�œ���/� �/���-�«�œ�À�Ì�Ã���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À�>���•�>�Ã���Ã�Õ�Ã�V�À�ˆ�«�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���i�˜���Õ�˜���Ó�n�{�¯�]��
además de lograr generar millones de interacciones.
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�#�)�'�0�%�+�#	
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CASO: DALE TE LO MERECES
Ripley lanzó su app de retail cuando toda su competencia ya había lan-
zado la suya años antes. Debía lograr relevancia y para desarrollar una 
estrategia trabajó como insight que todos merecen darse un pequeño 
gusto considerando que sobreviven a una jornada diaria. Eso sirvió para 
desarrollar la idea de dar a las personas razones cotidianas que sirvan de 
�i�Ý�V�Õ�Ã�>���«�>�À�>���`�i�Ã�V�>�À�}�>�À���i�Ã�>���>�«�«�°�����i���i�Ã�Ì�>���“�>�˜�i�À�>�]���•�>���V�>�“�«�>�š�>���V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•���i�˜��
evidenciar esas pequeñas cosas que cada quien soporta en su día a día y 
�Û�œ�•�Û�i�À�•�>�Ã���Õ�˜�>���À�>�â�•�˜���«�>�À�>���«�À�i�“�ˆ�>�À�Ã�i�°���
�•���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ���v�Õ�i���µ�Õ�i�]���`�Õ�À�>�˜�Ì�i���i�•���«�À�ˆ�“�i�À��
�“�i�Ã���`�i���•�>�˜�â�>�“�ˆ�i�˜�Ì�œ�]���•�>���`�i���,�ˆ�«�•�i�Þ���v�Õ�i���•�>���>�«�«���˜�Ö�“�i�À�œ���£���i�˜���`�i�Ã�V�>�À�}�>�Ã���`�i���•�>��
�V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���Ã�…�œ�«�«�ˆ�˜�}�]���Ì�>�˜�Ì�œ���i�˜���‚�«�«�•�i���-�Ì�œ�À�i���V�œ�“�œ���i�˜�����œ�œ�}�•�i���*�•�>�Þ�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
SALCOBRAND
�#�)�'�0�%�+�#	
INITIATIVE 
/ KINESSO
�/�#�4�%�#	
SALCOBRAND

CASO: ACORTANDO EL LONG TAIL CON I.A.
�-�>�•�V�œ�L�À�>�˜�`�� �˜�i�V�i�Ã�ˆ�Ì�>�L�>�� �>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À�� �•�>�Ã�� �Û�i�˜�Ì�>�Ã�� �`�i�� �Ã�Õ�� �i�V�œ�“�“�i�À�V�i�]�� �À�i�˜�Ì�>�L�ˆ�•�ˆ-
�â�>�˜�`�œ���Ã�Õ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���v�Õ�i�˜�Ì�i���`�i���Ì�À�?�w�V�œ���œ�À�}�?�˜�ˆ�V�œ�°���
�•���n�ä�¯���`�i���i�Ã�i���Ì�À�?�w�V�œ���«�À�œ-
�Û�i�˜�‰�>�� �`�i�� �«�>�•�>�L�À�>�Ã�� �˜�œ�˜�� �L�À�>�˜�`�i�`�� �Þ�� �`�i�� �«�?�}�ˆ�˜�>�Ã�� �`�i�� �«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�]�� �•�>�Ã�� �µ�Õ�i�� �˜�œ��
�i�Ã�Ì�>�L�>�˜�� �œ�«�Ì�ˆ�“�ˆ�â�>�`�>�Ã�� �«�>�À�>�� �-�
�"�°�� �*�i�˜�Ã�•�� �i�˜�Ì�œ�˜�V�i�Ã�]�� �V�œ�“�œ�� �ˆ�`�i�>�� �i�Ã�Ì�À�>�Ì�j�}�ˆ�V�>�]��
�i�˜���œ�«�Ì�ˆ�“�ˆ�â�>�À���i�•���•�œ�˜�}���Ì�>�ˆ�•���`�i���-�
�"���`�i���«�?�}�ˆ�˜�>�Ã���`�i���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ�]���Û�>�•�ˆ�j�˜�`�œ�Ã�i���«�>�À�>��
�i�•�•�œ���`�i���ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>���>�À�Ì�ˆ�w�V�ˆ�>�•���Þ���`�i���…�i�À�À�>�“�ˆ�i�˜�Ì�>�Ã���>�Õ�Ì�œ�“�>�Ì�ˆ�â�>�`�>�Ã�°���9���`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�•��
�Õ�˜���“�j�Ì�œ�`�œ���«�>�À�>���}�i�˜�i�À�>�À���“�i�Ì�>���`�i�Ã�V�À�ˆ�«�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���«�À�i�V�ˆ�Ã�>�Ã���Þ���«�i�À�Ã�œ�˜�>�•�ˆ�â�>�`�>�Ã���>��
�i�Ã�V�>�•�>�]���V�œ�˜���Õ�˜���«�À�œ�}�À�>�“�>���`�i���Ã�œ�v�Ì�Ü�>�À�i���>�«�œ�Þ�>�`�œ���V�œ�˜���ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>���>�À�Ì�ˆ�w�V�ˆ�>�•�°���-�i��
�«�Õ�`�œ���«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>�À���>�Ã�‰���V�œ�“�œ���˜�Ö�“�i�À�œ���£���i�˜���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>�]���V�À�i�V�ˆ�i�˜�`�œ�]���i�˜�Ì�À�i���Õ�˜��
�>�š�œ���Þ���œ�Ì�À�œ�]���Õ�˜���Ó�ä�¯���i�˜���Û�i�˜�Ì�>�Ã���Þ���Î�{�¯���i�˜���Û�ˆ�Ã�ˆ�L�ˆ�•�ˆ�`�>�`���œ�À�}�?�˜�ˆ�V�>�°P
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CASO: MIDWINGS
�
�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ���`�i���‚�À�ˆ�â�Ì�‰�>���i�À�>���•�>�˜�â�>�À�]���V�œ�˜���L�>�•�œ���«�À�i�Ã�Õ�«�Õ�i�Ã�Ì�œ�]���Õ�˜���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ���`�i�Ã�V�œ-
�˜�œ�V�ˆ�`�œ�� �Þ�� �`�i�� �L�>�•�œ�� �Û�>�•�œ�À�� �i�˜�� �
�…�ˆ�•�i�� �L�Õ�Ã�V�>�˜�`�œ�� �À�i�˜�Ì�>�L�ˆ�•�ˆ�â�>�À�� �i�•�� �Ã�i�}�“�i�˜�Ì�œ�� �>�•�>�Ã�]��
�µ�Õ�i���i�Ã�Ì�>�L�>���`�i�V�À�i�V�ˆ�i�˜�`�œ�°���1�Ã�•���V�œ�“�œ���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���`�i���Ì�À�>�L�>�•�œ���µ�Õ�i�]���«�i�Ã�i���>���`�ˆ�Ã�«�œ-
�˜�i�À���`�i���«�œ�V�œ���Ì�ˆ�i�“�«�œ�]���“�Õ�V�…�>�Ã���Û�i�V�i�Ã���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���Ã�i���Û�Õ�i�•�V�>�˜���>�����˜�Ì�i�À�˜�i�Ì���i�˜��
busca de ideas prácticas para comer mejor. Surgió la idea de transformar 
�•�>�Ã���`�i�Ã�V�œ�˜�œ�V�ˆ�`�>�Ã���º�‚�•�>�Ã���“�i�`�ˆ�>�»���i�˜���•�>�Ã���º���ˆ�`�Ü�ˆ�˜�}�Ã�»�]���Õ�˜���«�À�œ�`�Õ�V�Ì�œ���º�À�i�>�`�Þ���Ì�œ��
cook” presentado en tres sabores. Diseñó un packaging disruptivo para la 
categoría y creó contenidos digitales que educaban e invitaban a probar 
�•�>�Ã�����ˆ�`�Ü�ˆ�˜�}�Ã�°���6�i�˜�`�ˆ�•���i�•���n�ä�¯���`�i���‚�•�>�Ã�����i�`�ˆ�>���V�œ�“�œ�����ˆ�`�Ü�ˆ�˜�}�Ã�]���À�i�˜�Ì�>�L�ˆ�•�ˆ�â�>�˜-
do el producto y recuperando el market share con mínima inversión.

CASO: NUNCA DEJES DE FLUIR
�
�•�� �`�i�Ã�>�v�‰�œ�� �`�i�� �i�Ã�Ì�i�� �V�>�Ã�œ�� �v�Õ�i�� �À�i�•�Õ�Û�i�˜�i�V�i�À�� �
�œ�Ì�ˆ�`�ˆ�>�˜�]�� �Ã�Õ�«�i�À�>�˜�`�œ�� �i�•�� �i�Ã�Ì�>�˜�V�>-
miento y la asociación de la incontinencia al adulto mayor. Entendiendo 
�µ�Õ�i���i�Ã�Ì�>���…�>�V�i���µ�Õ�i���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���Ã�i���V�œ�˜�Ì�i�˜�}�>�˜���i�˜���“�Õ�V�…�œ�Ã���?�“�L�ˆ�Ì�œ�Ã�]���ˆ�“�«�ˆ-
�`�ˆ�i�˜�`�œ���µ�Õ�i���Ã�Õ���Û�ˆ�`�>���y�Õ�Þ�>�]���•�>���V�>�“�«�>�š�>���ˆ�˜�Û�ˆ�Ì�•���>���y�Õ�ˆ�À���•�>���Û�ˆ�`�>���`�i���“�>�˜�i�À�>���˜�>�Ì�Õ-
�À�>�•�]���`�i�À�À�ˆ�L�>�˜�`�œ���i�Ã�Ì�i�À�i�œ�Ì�ˆ�«�œ�Ã�]���V�œ�“�œ���µ�Õ�i���•�>���ˆ�˜�V�œ�˜�Ì�ˆ�˜�i�˜�V�ˆ�>���i�Ã���Ã�œ�•�œ���`�i���>�`�Õ�•�Ì�œ�Ã��
�“�>�Þ�œ�À�i�Ã�°�����i���i�Ã�Ì�>���“�>�˜�i�À�>�]���º� �Õ�˜�V�>���`�i�•�i�Ã���`�i���y�Õ�ˆ�À�»���v�Õ�i���Õ�˜���•�•�>�“�>�`�œ���>���Û�ˆ�Û�ˆ�À���•�>��
�Û�ˆ�`�>���Ã�ˆ�˜���•�ˆ�“�ˆ�Ì�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã�]���Û�ˆ�Ã�ˆ�L�ˆ�•�ˆ�â�>�˜�`�œ���•�>���ˆ�˜�V�œ�˜�Ì�ˆ�˜�i�˜�V�ˆ�>���Þ���`�i�À�À�ˆ�L�>�˜�`�œ���i�Ã�Ì�i�À�i�œ�Ì�ˆ-
�«�œ�Ã�°�����À�>�V�ˆ�>�Ã���>���i�Ã�>���>�V�V�ˆ�•�˜�]���
�œ�Ì�ˆ�`�ˆ�>�˜���V�À�i�V�ˆ�•���ä�]�n���«�Õ�˜�Ì�œ�Ã���`�i���“�>�À�Ž�i�Ì���Ã�…�>�À�i���i�˜��
�•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���ˆ�˜�V�œ�˜�Ì�ˆ�˜�i�˜�V�ˆ�>���Þ���x�]�È���«�Õ�˜�Ì�œ�Ã���i�˜���«�>�˜�Ì�Ã�]���Õ�˜�>���Ã�Õ�L�V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���V�•�>�Û�i�°��
�‚�`�i�“�?�Ã���Ã�Õ���«�œ�Ü�i�À���`�i���“�>�À�V�>���V�À�i�V�ˆ�•���£�]�™���Þ���i�˜���/�"�����i�˜���n�°
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CASO: NOVA ULTRA
�
�œ�˜�i�V�Ì�>�À���V�œ�˜���˜�Õ�i�Û�œ�Ã���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã���i�˜���Õ�˜�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���V�œ�“�“�œ�`�ˆ�Ì�Þ�]���Ã�>�Ì�Õ�À�>-
�`�>���`�i���“�>�À�V�>�Ã���«�À�œ�«�ˆ�>�Ã���Þ���V�œ�˜���L�>�•�>���ˆ�˜�˜�œ�Û�>�V�ˆ�•�˜�]���i�À�>���i�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ���µ�Õ�i���i�˜�v�À�i�˜�Ì�>�L�>��
Nova. Observando que todos gritan “trae Nova” cuando ocurre un ac -
�V�ˆ�`�i�˜�Ì�i���«�>�À�>���Ã�>�•�Û�>�À���Õ�˜���ˆ�“�«�À�i�Û�ˆ�Ã�Ì�œ���`�i���•�>���V�>�Ã�>�]���Ì�Õ�Û�œ���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���Ì�À�>�˜�Ã�v�œ�À�“�>�À��
�i�Ã�i���u� �"�t�]���µ�Õ�i���Ã�Õ�i�•�i���i�Ý�«�À�i�Ã�>�À�Ã�i���V�>�`�>���Û�i�â���µ�Õ�i���œ�V�Õ�À�À�i���Õ�˜���>�V�V�ˆ�`�i�˜�Ì�i�]���i�˜���Õ�˜��
� �"�"�"�"�6�‚�o���Þ���…�>�V�i�À�•�œ���>�•���“�i�•�œ�À���i�Ã�Ì�ˆ�•�œ���`�i���Õ�˜���Ì�i�˜�œ�À���`�i���•�«�i�À�>�°�����>���V�œ�“�Õ�˜�ˆ-
�V�>�V�ˆ�•�˜���V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•���•�Õ�Ã�Ì�>�“�i�˜�Ì�i���i�˜���Õ�˜�>���Û�œ�â���œ�«�i�À�?�Ì�ˆ�V�>���µ�Õ�i�]���Ã�ˆ�“�Õ�•�>�˜�`�œ���i�•���ˆ�“�«�À�i-
�Û�ˆ�Ã�Ì�œ���`�i�•���…�œ�}�>�À�]���•�•�>�“�>���>�•���…�j�À�œ�i��� �œ�Û�>���1�•�Ì�À�>�]���V�œ�“�œ���Õ�˜�>���Ã�œ�•�Õ�V�ˆ�•�˜���µ�Õ�i���i�Ã�Ì�?���•�ˆ�Ã�Ì�>��
�«�>�À�>���Ã�>�•�Û�>�À���i�•���`�‰�>�°��� �œ�Û�>���V�À�i�V�ˆ�•���V�œ�˜���i�Ã�Ì�œ���Õ�˜���n�¯���i�˜���Û�i�˜�Ì�>�Ã���Ì�œ�Ì�>�•�i�Ã�]���>�Õ�“�i�˜�Ì�•��
su saliencia en 10 puntos y la presencia mental en 2 puntos.

P
R

O
D

U
C

T
O

S

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
�-�"���/�9�-
�#�)�'�0�%�+�#	
VML
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
INITIATIVE MEDIA	
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
FALABELLA
�#�)�'�0�%�+�#	
BUENTIPO ANCHOR 
�7�"�,�����7�����

�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
INITIATIVE MEDIA	
�/�#�4�%�#	
BANCO FALABELLA

CASO: UNA CUENTA CORRIENTE COSTO CERO Y PARA TODOS
Banco Falabella se propuso alcanzar el liderazgo en stock de cuentas co-
�À�À�ˆ�i�˜�Ì�i�Ã�]�� �V�œ�“�«�ˆ�Ì�ˆ�i�˜�`�œ�� �«�œ�À�� �i�•�� �«�À�ˆ�“�i�À�� �•�Õ�}�>�À�� �V�œ�˜�� �-�>�˜�Ì�>�˜�`�i�À�]�� �•�‰�`�i�À�� �…�ˆ�Ã�Ì�•�À�ˆ�V�œ��
�`�i���•�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>�°���
�•���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���µ�Õ�i���Ì�À�>�L�>�•�•���«�>�À�>���Ã�Õ���V�>�“�«�>�š�>���v�Õ�i���µ�Õ�i�]���“�ˆ�i�˜�Ì�À�>�Ã��
�Ì�œ�`�œ���Ã�Õ�L�i���`�i���«�À�i�V�ˆ�œ���i�˜���˜�Õ�i�Ã�Ì�À�œ���«�>�‰�Ã���Þ���V�œ�L�À�>�˜���«�œ�À���Ì�œ�`�œ�]���	�>�˜�V�œ�����>�•�>�L�i�•�•�>��
entrega una solución real. Esta es una cuenta corriente que no cobra por 
�˜�>�`�>�]�� �«�œ�À�µ�Õ�i�� �i�Ã�� �V�œ�Ã�Ì�œ���V�i�À�œ���Þ�� �Ì�ˆ�i�˜�i�� �L�i�˜�i�w�V�ˆ�œ�Ã�� �«�>�À�>�� �Ì�œ�`�œ�Ã�°�� �*�>�À�>�� �`�>�À�� �Û�ˆ�`�>��
�>���i�Ã�Ì�>���ˆ�`�i�>���`�i�V�ˆ�`�ˆ�•���V�>�«�ˆ�Ì�>�•�ˆ�â�>�À���i�•���Õ�Ã�œ���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•���`�i���Ã�Õ���V�Õ�i�˜�Ì�>���V�œ�À�À�ˆ�i�˜�Ì�i�]���•�>���`�i��
�•�œ�Ã�� ���i�˜�˜�ˆ�>�•�Ã�]�� �V�œ�˜�i�V�Ì�>�˜�`�œ�� �Þ�� �Ã�i�˜�Ã�ˆ�L�ˆ�•�ˆ�â�>�˜�`�œ�� �i�˜�� �Ã�Õ�� �V�œ�Ì�ˆ�`�ˆ�>�˜�ˆ�`�>�`�°�� �
�œ�“�œ�� �À�i-
�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�]�� �•�œ�}�À�•�� �Õ�˜�� �«�À�ˆ�“�i�À�� �•�Õ�}�>�À�� �…�ˆ�Ã�Ì�•�À�ˆ�V�œ�� �i�˜�� �Ã�Ì�œ�V�Ž�� �`�i�� �V�Õ�i�˜�Ì�>�Ã�� �V�œ�À�À�ˆ�i�˜�Ì�i�Ã�]��
pudiendo superar en ese ítem el liderazgo del Santander.
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
SANTANDER
�#�)�'�0�%�+�#	
���9�1
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
ARENA MEDIOS	
�/�#�4�%�#	
BANCO 
SANTANDER

CASO: NUEVA CUENTA MÁS LUCAS
�	�>�˜�V�œ�� �-�>�˜�Ì�>�˜�`�i�À�� �Ã�i�� �«�•�>�˜�Ì�i�•�� �`�i�Ã�>�w�>�À�� �•�œ�Ã�� �«�>�À�>�`�ˆ�}�“�>�Ã�� �L�>�˜�V�>�À�ˆ�œ�Ã�]�� �`�i�“�œ�Ã-
�Ì�À�>�˜�`�œ���µ�Õ�i���Ã�i���«�Õ�i�`�i���ˆ�À���>�Ö�˜���“�?�Ã���>�•�•�?���i�˜���i�•���>�«�œ�Þ�œ���`�i�•���«�À�œ�}�À�i�Ã�œ���`�i���•�>�Ã���«�i�À-
sonas. El insight con que trabajó fue el del dolor de los cobros en otras 
�V�Õ�i�˜�Ì�>�Ã�]�� �V�œ�“�œ���•�>���,�1�/�]�� �Þ���i�•�� �>�Õ�“�i�˜�Ì�œ���i�˜�� �i�•�� �V�œ�Ã�Ì�œ���`�i�� �•�>���Û�ˆ�`�>�°���
�Ã�Ì�i�� �•�i�� �•�•�i�Û�•��
�>�� �`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�>�À�� �V�œ�“�œ�� �ˆ�`�i�>�� �i�Ã�Ì�À�>�Ì�j�}�ˆ�V�>�� �•�>�� �
�Õ�i�˜�Ì�>�� ���?�Ã�� ���Õ�V�>�Ã�� �`�i�•�� �-�>�˜�Ì�>�˜�`�i�À�]��
�Ã�ˆ�˜���À�i�˜�Ì�>���“�‰�˜�ˆ�“�>�]���«�>�À�>���Ì�œ�`�œ�Ã�]���Ã�ˆ�˜���V�œ�“�ˆ�Ã�ˆ�œ�˜�i�Ã���Þ���V�œ�˜���À�i�V�œ�“�«�i�˜�Ã�>�Ã���i�˜���•�Õ�V�>�Ã�°��
�-�i�� �Ì�À�>�Ì�>�L�>�� �`�i�� �Õ�˜�>�� �À�i�Ã�«�Õ�i�Ã�Ì�>�� �V�•�>�À�>�� �Þ�� �V�œ�˜�V�À�i�Ì�>�� �>�•�� �V�œ�˜�Ì�i�Ý�Ì�œ�� �«�>�‰�Ã�]�� �V�œ�˜�� �Õ�˜�>��
comunicación y un concepto precisos para el target y los tiempos. Como 
�À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�]���•�œ�}�À�•���Õ�˜���x�Ç�¯���`�i���V�À�i�V�ˆ�“�ˆ�i�˜�Ì�œ���`�i���V�Õ�i�˜�Ì�>�Ã���i�˜���•�œ�Ã���V�Õ�>�Ì�À�œ���«�À�ˆ�“�i�À�œ�Ã��
�“�i�Ã�i�Ã���`�i���V�>�“�«�>�š�>���Þ���“�?�Ã���`�i���£�x�ä�°�ä�ä�ä���˜�Õ�i�Û�œ�Ã���V�•�ˆ�i�˜�Ì�i�Ã���i�˜���Ó�ä�Ó�Î�°

CASO: EL “PICHICHI” RECOMIENDA EL ROAMING DE CLARO
�
�•�>�À�œ���L�Õ�Ã�V�>�L�>���À�i�Û�i�À�Ì�ˆ�À���Õ�˜�>���V�>�‰�`�>���i�˜���>�•�Ì�>�Ã���˜�i�Ì�>�Ã�]���`�i�Ã�Ì�>�V�>�˜�`�œ���•�>���V�œ�˜�Û�i�˜�ˆ�i�˜-
�V�ˆ�>���`�i�� �Ã�Õ���«�•�>�˜�����ˆ�}�>�Ã�����ˆ�L�À�i�Ã���³���,�œ�>�“�ˆ�˜�}�°���9���Õ�Ã�•���i�•���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���`�i�� �µ�Õ�i�]�� �V�Õ�>�˜�`�œ��
�•�œ�Ã�� �V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã�� �Û�ˆ�>�•�>�˜�� �>�•�� �i�Ý�Ì�À�>�˜�•�i�À�œ�� �Ã�i�� �•�i�Ã�� �«�Õ�i�`�i�� �«�i�}�>�À�� �i�•�� �>�V�i�˜�Ì�œ�]�� �V�œ�“�œ�� �>��
���Û�?�˜���<�>�“�œ�À�>�˜�œ�]���i�•���*�ˆ�V�…�ˆ�V�…�ˆ���`�i���•�>���•�ˆ�}�>���i�Ã�«�>�š�œ�•�>�°���/�Õ�Û�œ���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���…�>�V�i�À���Õ�˜�>��
�V�>�“�«�>�š�>�� �V�œ�˜�� �i�•�� �“�i�˜�Ã�>�•�i�� �º���œ�Ã�� �µ�Õ�i�� �Ã�>�L�i�˜�� �`�i�� �Û�ˆ�>�•�i�Ã�� �>�•�� �i�Ý�Ì�À�>�˜�•�i�À�œ�]�� �V�œ�“�œ��
�<�>�“�œ�À�>�˜�œ�]���À�i�V�œ�“�ˆ�i�˜�`�>�˜���•�>���V�œ�˜�Û�i�˜�ˆ�i�˜�V�ˆ�>���`�i�� �•�œ�Ã���«�•�>�˜�i�Ã���“�•�Û�ˆ�•�i�Ã���V�œ�˜���,�œ�>-
ming de Claro”. El capitán de la roja y sus acentos potenciaron el plan en 
�Ì�i�•�i�Û�ˆ�Ã�ˆ�•�˜�]�� �À�>�`�ˆ�œ�]�� �Û�‰�>���«�Ö�L�•�ˆ�V�>���Þ���`�ˆ�}�ˆ�Ì�>�•�°�� �9���
�•�>�À�œ���•�œ�}�À�•�� �À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�`�œ�Ã���º�V�…�ˆ�`�œ�Ã�»�]��
�ˆ�˜�V�À�i�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���Ã�Õ�Ã���>�•�Ì�>�Ã���˜�i�Ì�>�Ã���i�˜���Î�x�Î�¯���`�i���Õ�˜���>�š�œ���>���œ�Ì�À�œ���Þ���>�•�V�>�˜�â�>�˜�`�œ���Õ�˜�>��
�`�ˆ�v�i�À�i�˜�V�ˆ�>�V�ˆ�•�˜���`�i���x�ä�¯���>�`�i�“�?�Ã���`�i���Õ�˜���Î�£�¯���i�˜���ˆ�˜�Û�œ�•�Õ�V�À�>�“�ˆ�i�˜�Ì�œ�°

�#�8�+�5�#�&�1�4��	
�*�
�������"�-�9�‚
�#�)�'�0�%�+�#	
JENARO
�/�#�4�%�#	
�*�
�������"�-�9�‚

CASO: PEDIDOSYA PLUS ULTRA MEGA MACH
�*�i�`�ˆ�`�œ�Ã�9�>�� �L�Õ�Ã�V�>�L�>�� �Ì�À�>�˜�Ã�v�œ�À�“�>�À�� �Õ�˜�>�� �>�•�ˆ�>�˜�â�>�� �˜�i�Ì�>�“�i�˜�Ì�i�� �i�Ã�Ì�À�>�Ì�j�}�ˆ�V�>�� �i�˜�Ì�À�i��
�*�i�`�ˆ�`�œ�Ã�9�>���*�•�Õ�Ã���Þ�����>�V�…���i�˜���Õ�˜�>���i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>���i�“�œ�V�ˆ�œ�˜�>�•���i�˜���µ�Õ�i���•�œ�Ã���Õ�Ã�Õ�>�À�ˆ�œ�Ã��
�Ã�i���Ã�ˆ�˜�Ì�ˆ�i�À�>�˜���«�À�œ�Ì�>�}�œ�˜�ˆ�Ã�Ì�>�Ã�°���
�œ�˜���i�•���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���`�i���µ�Õ�i���Ì�œ�`�œ�Ã���µ�Õ�ˆ�i�À�i�˜���“�?�Ã�]���`�i-
cidió construir una estrategia para conseguir más suscripciones en Pedi-
�`�œ�Ã�9�>�³�°���
�Ã�Ì�>���Ã�i���L�>�Ã�•���i�˜���V�À�i�>�À���Õ�˜���«�œ�Ü�i�À�Õ�«���µ�Õ�i���«�œ�Ì�i�˜�V�ˆ�>�L�>���>���•�œ�Ã���Õ�Ã�Õ�>�À�ˆ�œ�Ã�°��
�9���V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•���i�˜���µ�Õ�i�]���V�œ�“�œ���Ã�ˆ���v�Õ�i�À�>�˜�����i�‡���>�˜�]�����œ�Ž�Õ���œ���-�>�ˆ�•�œ�À�����œ�œ�˜�]���V�Õ�>�˜�`�œ��
�«�>�}�>�L�>�˜���V�œ�˜�����>�V�…���«�œ�`�À�‰�>�˜���i�Û�œ�•�Õ�V�ˆ�œ�˜�>�À���}�À�>�Ì�ˆ�Ã���>���*�i�`�ˆ�`�œ�Ã�9�>���*�•�Õ�Ã���Þ���À�i�V�ˆ�L�ˆ�À��
�«�œ�`�i�À�œ�Ã�œ�Ã�� �L�i�˜�i�w�V�ˆ�œ�Ã�� �i�Ý�Ì�À�>�°�� �
�Ã�Ì�œ�� �•�i�� �«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �«�À�?�V�Ì�ˆ�V�>�“�i�˜�Ì�i�� �i�Ý�«�•�œ�Ì�>�À�� �i�˜��
�Ã�Õ�Ã�V�À�ˆ�«�V�ˆ�œ�˜�i�Ã�]�� �V�œ�˜�� �Î�Ó�°�Î�ä�n�� �“�i�“�L�À�i�Ã�‰�>�Ã�� �>�`�ˆ�V�ˆ�œ�˜�>�•�i�Ã�]�� �>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ�� �Õ�˜�� �Ó�n�¯��
�•�œ�Ã���Õ�Ã�Õ�>�À�ˆ�œ�Ã���>�V�Ì�ˆ�Û�œ�Ã���º�*�•�Õ�Ã�»�]���Þ���>�•�V�>�˜�â�>�À���Õ�˜���/�"�����…�ˆ�Ã�Ì�•�À�ˆ�V�œ���`�i�•���Î�ä�¯�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
COMPARA ONLINE
�#�)�'�0�%�+�#	
�7�"�������	�
�*�*
�1�6�4�1�
�5����
�+�0�8�1�.�7�%�4�#�&�1�
�5��	
���9�/�������,�"�1�*��
/ FRISBI 
MARKETING	
�/�#�4�%�#	
COMPARA

CASO: COMPARA LO IMPORTANTE
�-�i�À���Û�ˆ�Ã�ˆ�L�•�i���Þ���“�i�“�œ�À�>�L�•�i���`�i���v�œ�À�“�>���Ã�ˆ�“�«�•�i�]���i�˜���Õ�˜�>���V�>�Ì�i�}�œ�À�‰�>���•�•�i�˜�>���`�i���“�>�À�V�>�Ã��
�}�ˆ�}�>�˜�Ì�i�Ã�� �V�œ�˜�� �ˆ�˜�Û�i�À�Ã�ˆ�œ�˜�i�Ã�� �“�ˆ�•�•�œ�˜�>�À�ˆ�>�Ã�� �i�˜�� �“�i�`�ˆ�œ�Ã�]�� �i�À�>�� �Õ�˜�� �`�i�Ã�>�v�‰�œ�� �i�˜�œ�À�“�i��
�«�>�À�>���
�œ�“�«�>�À�>�°���*�>�À�>���>�L�œ�À�`�>�À�•�œ�]���Ì�À�>�L�>�•�•���V�œ�“�œ���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���µ�Õ�i���•�œ�Ã���V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã���Ã�œ�˜��
�L�Õ�i�˜�œ�Ã�� �«�>�À�>�� �V�œ�“�«�>�À�>�À�Ã�i�� �V�œ�˜�� �œ�Ì�À�œ�Ã�� �i�˜�� �Ì�i�“�>�Ã�� �`�i�� �•�œ�}�À�œ�Ã�]�� �L�ˆ�i�˜�i�Ã�� �œ�� �i�Ý�«�i-
�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>�Ã�°���-�Õ���ˆ�`�i�>���v�Õ�i���V�À�i�>�À���
�œ�“�«�>�À�>���"�˜�•�ˆ�˜�i�]���µ�Õ�i���`�i�“�Õ�i�Ã�Ì�À�>���µ�Õ�i���…�>�Þ���V�œ�“-
�«�>�À�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���ˆ�˜�˜�i�V�i�Ã�>�À�ˆ�>�Ã���Þ���œ�Ì�À�>�Ã���À�i�>�•�“�i�˜�Ì�i���ˆ�“�«�œ�À�Ì�>�˜�Ì�i�Ã�°���9���}�i�˜�i�À�•���…�ˆ�Ã�Ì�œ�À�ˆ�>�Ã��
�Ã�œ�L�À�i���V�œ�“�«�>�À�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���ˆ�˜�˜�i�V�i�Ã�>�À�ˆ�>�Ã�]���Õ�˜�>���i�Ý�«�i�À�ˆ�i�˜�V�ˆ�>���i�˜���•�>���V�>�•�•�i���Þ���Õ�˜���V�œ�˜�Ì�i-
�˜�ˆ�`�œ�]���«�>�À�>���V�œ�“�«�>�À�>�À���`�i���“�>�˜�i�À�>���i�“�«�‰�À�ˆ�V�>�°�����œ�}�À�•���µ�Õ�i���Ã�Õ�Ã���Û�i�˜�Ì�>�Ã���Ì�œ�Ì�>�•�i�Ã���Ã�Õ-
�L�ˆ�i�À�>�˜���£�{�¯���Þ���È�ä�¯���i�˜���•�œ�Ã���V�>�˜�>�•�i�Ã���`�i���“�>�À�V�>�°���6�i�˜�`�ˆ�•���Ó�ä�°�ä�ä�ä���-�"�‚�*���“�?�Ã���µ�Õ�i��
�i�˜���Ó�ä�Ó�Î���Þ���Ã�Õ�Ã���ˆ�˜�Ì�i�À�>�V�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���œ�À�}�?�˜�ˆ�V�>�Ã���i�˜���À�i�`�i�Ã���Ã�œ�V�ˆ�>�•�i�Ã���Ã�Õ�L�ˆ�i�À�œ�˜���{�°�Ç�ä�ä�¯�°
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CASO: DEL ODIO AL CARIÑO
�,�i�Û�i�À�Ì�ˆ�À���i�•���À�i�V�…�>�â�œ���…�>�V�ˆ�>���-�+���]���«�>�À�>���µ�Õ�i���i�•�����œ�L�ˆ�i�À�˜�œ���•�>���V�œ�˜�Ã�ˆ�`�i�À�i���i�˜���•�>�Ã��
�˜�i�}�œ�V�ˆ�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���`�i�•���•�ˆ�Ì�ˆ�œ���>�˜�Ì�i�Ã���`�i�•���Ó�ä�Î�ä�]���i�À�>���Ã�Õ���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���`�i�Ã�>�v�‰�œ�°���
�Ã�œ���À�i�µ�Õ�i-
�À�‰�>���Õ�˜�>���“�i�•�œ�À���Û�>�•�œ�À�ˆ�â�>�V�ˆ�•�˜���`�i���«�>�À�Ì�i���`�i���Ì�œ�`�œ���i�•���«�>�‰�Ã�]���«�i�À�œ���˜�œ���Ã�i���Û�>�•�œ�À�>���>�•�}�œ��
que no se conoce bien. Surgió entonces la idea de contarle a los chilenos 
todo el aporte y valor que SQM entrega al país. Pero decidió no decirlo 
�i�•�•�>�� �“�ˆ�Ã�“�>�� �V�œ�“�œ���V�œ�“�«�>�š�‰�>�]�� �Ã�ˆ�˜�œ���µ�Õ�i�� �`�i�•�>�À���µ�Õ�i�� �º�•�œ���V�Õ�i�˜�Ì�i�� �Õ�˜�� �«�>�•�>�À�ˆ�Ì�œ�»�°��
���>���V�>�“�«�>�š�>���ˆ�˜�y�Õ�Þ�•���i�˜���µ�Õ�i���-�+�����•�œ�}�À�>�À�>���i�•���>�«�œ�Þ�œ���`�i�•���È�{�¯���`�i���•�œ�Ã���V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã��
�Þ���µ�Õ�i���i�•���È�È�¯���V�œ�˜�Ã�ˆ�`�i�À�i���µ�Õ�i���Ì�ˆ�i�˜�i���Õ�˜���ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���«�œ�Ã�ˆ�Ì�ˆ�Û�œ���«�>�À�>���
�…�ˆ�•�i�°���
�Ã�œ���•�i��
�«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•�� �>�`�•�Õ�`�ˆ�V�>�À�Ã�i�� �`�i�� �“�>�˜�i�À�>�� �>�˜�Ì�ˆ�V�ˆ�«�>�`�>�]�� �Þ�� �Ã�ˆ�˜�� �œ�«�œ�Ã�ˆ�V�ˆ�•�˜�� �«�Ö�L�•�ˆ�V�>�]�� �Õ�˜�>��
extensión del contrato de extracción de litio.
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CASO: DÍAS R VINTAGE
La gran pregunta de Ripley era cómo puede una marca de retail conec -
�Ì�>�À���i�“�œ�V�ˆ�œ�˜�>�•�“�i�˜�Ì�i���i�˜���Õ�˜���i�Û�i�˜�Ì�œ���`�i���«�À�i�V�ˆ�œ�°���*�>�À�>���Ì�À�>�L�>�•�>�À�]���Õ�Ã�•���V�œ�“�œ���ˆ�˜-
sight que todos alguna vez recuerdan con nostalgia comerciales antiguos 
�Þ���V�•�“�œ���•�i�Ã���…�ˆ�V�ˆ�i�À�œ�˜���Ã�i�˜�Ì�ˆ�À�°���*�œ�À���i�•�•�œ�]���Ì�Õ�Û�œ���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���Ì�À�>�i�À���`�i���Û�Õ�i�•�Ì�>���Õ�˜�œ���`�i��
�•�œ�Ã���V�œ�“�i�À�V�ˆ�>�•�i�Ã���“�?�Ã���“�i�“�œ�À�>�L�•�i�Ã���«�>�À�>���•�œ�Ã���V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã�]���`�i�Ã�«�Õ�j�Ã���`�i���Î�Ó���>�š�œ�Ã���Þ��
con sus mismos protagonistas. Se dio a la tarea de hacer un remake de los 
�V�•�?�Ã�ˆ�V�œ�Ã�����‰�>�Ã���,�]���}�i�˜�i�À�>�˜�`�œ���«�>�À�>���i�•�•�œ���Õ�˜�>���L�Ö�Ã�µ�Õ�i�`�>���i�˜���À�i�`�i�Ã���Ã�œ�V�ˆ�>�•�i�Ã���`�i��
los mismos niños que protagonizaron la campaña de los 90. Logró llegar 
�>�•���V�œ�À�>�â�•�˜���`�i���•�œ�Ã���V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã�]���Ã�ˆ�i�˜�`�œ���Ã�Õ���V�>�“�«�>�š�>���`�i���«�À�i�V�ˆ�œ���“�?�Ã���Û�ˆ�Ã�Ì�>���Þ���V�œ�“-
�«�>�À�Ì�ˆ�`�>�]���V�œ�˜���Õ�˜�>���Ã�i�˜�Ì�ˆ�“�i�˜�Ì�>�•�ˆ�â�>�V�ˆ�•�˜���«�œ�Ã�ˆ�Ì�ˆ�Û�>���Ã�Õ�«�i�À�ˆ�œ�À���>�•���È�x�¯�°
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LIPIGAS

CASO: NUEVOS LIPIVECINOS
Buscando ofrecer una solución concreta para que los consumidores pue-
�`�>�˜���V�œ�“�«�À�>�À���}�>�Ã���“�?�Ã���L�>�À�>�Ì�œ�]�����ˆ�«�ˆ�}�>�Ã���œ�L�Ã�i�À�Û�•���µ�Õ�i���Ì�œ�`�>�Ã���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���Ã�Õ�i-
�•�i�˜���`�i�V�ˆ�À���º�•�œ���µ�Õ�i���…�>�Þ���µ�Õ�i���…�>�V�i�À�»�]���«�i�À�œ���«�œ�V�>�Ã���…�>�V�i�˜���>�•�}�œ���«�>�À�>���Ã�œ�•�Õ�V�ˆ�œ�˜�>�À��
�Õ�˜���«�À�œ�L�•�i�“�>�°���
�œ�˜���i�Ã�œ���`�i�Ã�>�À�À�œ�•�•�•���Õ�˜�>���V�>�“�«�>�š�>���L�>�Ã�>�`�>���i�˜���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���µ�Õ�i�]��
�V�Õ�>�˜�`�œ�� �i�•�� �«�À�ˆ�Û�>�`�œ�� �Þ�� �i�•�� �
�Ã�Ì�>�`�œ�� �Ì�À�>�L�>�•�>�˜�� �•�Õ�˜�Ì�œ�Ã�]�� �Ì�œ�`�œ�� �V�Õ�i�Ã�Ì�>�� �“�i�˜�œ�Ã�°�� �*�>�À�>��
�V�œ�“�Õ�˜�ˆ�V�>�À�•�>�]���Ã�i���Û�>�•�ˆ�•���`�i���Õ�˜���«�i�À�À�œ���µ�Õ�i���•�i���i�Ý�«�•�ˆ�V�>���>���Õ�˜�>���V�•�ˆ�i�˜�Ì�>�]���µ�Õ�i���Þ�>���˜�œ��
�V�À�i�i���i�˜���«�À�œ�“�i�Ã�>�Ã�]���V�Õ�?�•���i�Ã���•�>���v�œ�À�“�>���“�?�Ã���L�>�À�>�Ì�>���«�>�À�>���V�œ�“�«�À�>�À���}�>�Ã�°�����ˆ�«�ˆ�}�>�Ã��
�>�Õ�“�i�˜�Ì�•���£�Ó�¯���Ã�Õ���Ã�…�>�À�i���i�˜���Û�i�˜�Ì�>���`�ˆ�À�i�V�Ì�>�]���Î�Ç�¯���Ã�œ�L�À�i���i�•���«�À�œ�“�i�`�ˆ�œ���`�i�•���>�š�œ��
�>�˜�Ì�i�À�ˆ�œ�À�°���9���•�œ�}�À�•���µ�Õ�i���i�•���È�È�¯���`�i���•�>�Ã���«�i�À�Ã�œ�˜�>�Ã���«�ˆ�i�˜�Ã�i���µ�Õ�i�����ˆ�«�ˆ�}�>�Ã���>�Þ�Õ�`�>���V�œ�˜��
�…�i�V�…�œ�Ã���V�œ�˜�V�À�i�Ì�œ�Ã���Þ���Õ�˜���È�™�¯�]���µ�Õ�i���Ã�i���«�À�i�œ�V�Õ�«�>���«�œ�À���•�œ�Ã���V�œ�˜�Ã�Õ�“�ˆ�`�œ�À�i�Ã�°
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�#�8�+�5�#�&�1�4��	
UBER
�#�)�'�0�%�+�#	
�7�"�������	�
�*�*
�/�#�4�%�#	
UBER ONE

CASO: CANCIÓN PARA ONES
Uber enfrentaba el desafío de demostrar a los usuarios recurrentes de sus 
apps que no estar suscritos al programa Uber One les hacía perder dinero. 
�*�>�À�>���>�L�œ�À�`�>�À�•�œ�]���Ì�œ�“�•���•�>���ˆ�`�i�>���`�i���µ�Õ�i���i�•���…�i�V�…�œ���`�i���Ã�i�À���“�Õ�Þ���À�>�V�ˆ�œ�˜�>�•���i�˜���•�>�Ã��
compras no necesariamente implica ser hábil en las cuentas. Su campaña 
�V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•�� �i�˜�� �`�i�Ã�>�w�>�À�� �•�>�� �ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>�� �`�i�� �i�Ã�œ�Ã�� �Õ�Ã�Õ�>�À�ˆ�œ�Ã�� �Þ�� �`�i�“�œ�Ã�Ì�À�>�À�•�i�Ã�� �V�œ�˜��
�˜�Ö�“�i�À�œ�Ã���µ�Õ�i���Ã�Õ�Ã���`�i�V�ˆ�Ã�ˆ�œ�˜�i�Ã���i�Ã�Ì�>�L�>�˜���À�i�Ã�Õ�•�Ì�>�˜�`�œ���«�œ�V�œ���V�œ�˜�Û�i�˜�ˆ�i�˜�Ì�i�Ã�°���
�œ�“-
puso una canción para quienes viajan y piden delivery por Uber sin notar 
�µ�Õ�i�� �«�ˆ�i�À�`�i�˜�� �«�•�>�Ì�>�]�� �V�Õ�Þ�œ�� �˜�œ�“�L�À�i�� �>�«�i�•�>�� �•�Õ�Ã�Ì�>�“�i�˜�Ì�i�� �>�� �Ã�Õ�� �ˆ�˜�Ì�i�•�ˆ�}�i�˜�V�ˆ�>�°�� ���>��
�i�Ã�Ì�À�>�Ì�i�}�ˆ�>���•�i���«�i�À�“�ˆ�Ì�ˆ�•���V�À�i�V�i�À���Õ�˜���£�™�¯���>�š�œ���Ì�À�>�Ã���>�š�œ���i�˜���V�>�˜�Ì�ˆ�`�>�`���`�i���Ã�Õ�Ã�V�À�ˆ�«-
�Ì�œ�À�i�Ã���Þ���Ã�Õ�«�i�À�>�À���i�˜���>�Ü�>�À�i�˜�i�Ã�Ã���>�•���«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•���V�œ�“�«�i�Ì�ˆ�`�œ�À�°S
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CASO: VIAJAR SIN ROAMING NO ES VIAJAR
���>�� �“�i�Ì�>�� �`�i�� �
�•�>�À�œ�� �V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�‰�>�� �i�˜�� �À�i�“�œ�˜�Ì�>�À�� �Õ�˜�>�� �V�>�‰�`�>�� �i�˜�� �>�•�Ì�>�Ã�� �˜�i�Ì�>�Ã�]�� �>�«�À�œ-
�Û�i�V�…�>�˜�`�œ�� �•�>�� �j�«�œ�V�>�� �`�i�� �Û�>�V�>�V�ˆ�œ�˜�i�Ã�]�� �V�œ�˜�� �i�•�� �«�•�>�˜�� ���ˆ�}�>�Ã�� ���ˆ�L�À�i�Ã�� �³�� �,�œ�>�“�ˆ�˜�}��
�ˆ�˜�V�•�Õ�ˆ�`�œ�°���9���i�•���ˆ�˜�Ã�ˆ�}�…�Ì���V�œ�˜���µ�Õ�i���Ì�À�>�L�>�•�•���v�Õ�i���µ�Õ�i���…�œ�Þ���Õ�˜���Û�ˆ�>�•�i���Ã�ˆ�˜���«�œ�`�i�À���i�Ã�Ì�>�À��
conectados no se vive al máximo. Surgió su idea de que viajar sin roaming 
no es viajar y por eso los Claro tienen gigas libres y roaming incluido. Para 
�i�•�•�œ�]���}�À�>�L�•���V�œ�˜���i�•���*�ˆ�V�…�ˆ�V�…�ˆ�]�����Û�?�˜���<�>�“�œ�À�>�˜�œ�]���i�•���…�ˆ�Ì���`�i�•���Û�i�À�>�˜�œ�]���>�«�À�œ�Û�i�V�…�>�˜�`�œ��
�Ã�Õ���«�>�Ã�ˆ�•�˜���«�œ�À���•�>���“�Ö�Ã�ˆ�V�>�]���Þ���…�>�V�ˆ�i�˜�`�œ���`�i���
�•�>�À�œ���•�>���“�i�•�œ�À���œ�«�V�ˆ�•�˜���«�>�À�>���Û�ˆ�>�•�>�À�°��
Fue una campaña integrada que permitió a Claro lograr detener la caída 
�`�i�•���«�i�À�ˆ�œ�`�œ�]���ˆ�˜�V�À�i�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���i�˜���£�Ó�n�¯���Ã�Õ�Ã���>�•�Ì�>�Ã���˜�i�Ì�>�Ã���`�i���«�œ�À�Ì�>�L�ˆ�•�ˆ�`�>�`���“�•�Û�ˆ�•��
�>�š�œ���Ì�À�>�Ã���>�š�œ���Þ���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�˜�`�œ���Ì�>�“�L�ˆ�j�˜���Ã�Õ�Ã���Û�i�˜�Ì�>�Ã�°

CASO: TAYLOR, CHILE IS CALLING YOU
�
�˜�Ì�i�•���µ�Õ�i�À�‰�>���>�Õ�“�i�˜�Ì�>�À���Ã�Õ���«�À�i�Ã�i�˜�V�ˆ�>���`�i���“�>�À�V�>�]���V�œ�˜���Ì�i�˜�`�i�˜�V�ˆ�>���>���•�>���L�>�•�>�]���V�œ�˜��
�Õ�˜�>�� �>�V�V�ˆ�•�˜�� �i�w�V�>�â�°�� �*�i�˜�Ã�>�˜�`�œ�� �i�˜�� �>�«�Õ�˜�Ì�>�À�� �«�À�ˆ�˜�V�ˆ�«�>�•�“�i�˜�Ì�i�� �>�� �•�>�� ���i�˜�i�À�>�V�ˆ�•�˜��
�<�]���i�˜�Ì�i�˜�`�ˆ�•���µ�Õ�i���i�˜���
�…�ˆ�•�i�]���i�Ã�«�i�V�ˆ�>�•�“�i�˜�Ì�i���«�>�À�>���Ã�Õ�Ã���“�ˆ�i�“�L�À�œ�Ã�]���•�œ�Ã���V�œ�˜�V�ˆ�i�À-
tos son pasión de multitudes. Decidió aprovechar uno de los conciertos 
�µ�Õ�i���>�Ì�À�>�i���Õ�˜�>���v�>�˜�>�Ì�ˆ�V�>�`�>�����i�˜���<�]���i�•���`�i���/�>�Þ�•�œ�À���-�Ü�ˆ�v�Ì�°���9���Ã�Õ���>�V�V�ˆ�•�˜���V�œ�˜�Ã�ˆ�Ã�Ì�ˆ�•��
�i�˜�� �ˆ�À�� �`�œ�˜�`�i�� �/�>�Þ�•�œ�À�� �i�Ã�Ì�Õ�Û�ˆ�i�À�>�Æ���i�˜�� �i�Ã�Ì�i�� �V�>�Ã�œ�]�� �‚�À�}�i�˜�Ì�ˆ�˜�>�]�� �>�� �`�œ�˜�`�i�� �“�ˆ�•�i�Ã�� �`�i��
�V�…�ˆ�•�i�˜�œ�Ã�É�>�Ã�� �Û�ˆ�>�•�>�À�‰�>�˜�� �«�>�À�>�� �Û�i�À�•�>�°�� �/�œ�`�œ�Ã�� �…�>�L�•�>�À�‰�>�˜�� �`�i�� �i�•�•�>�� �Þ�� �`�i�� �
�˜�Ì�i�•�]�� �µ�Õ�i��
desplegó su campaña tanto en Chile como en Argentina. Superó el millón 
�`�i���À�i�«�À�œ�`�Õ�V�V�ˆ�œ�˜�i�Ã���i�˜���,�i�i�•�Ã���Þ���/�ˆ�Ž�/�œ�Ž�]���V�œ�˜���ˆ�“�«�>�V�Ì�œ���i�˜���À�i�`�i�Ã���Þ���i�˜���“�i�`�ˆ�œ�Ã�°��
�
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