The show must go on
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Historias de éxito en tiempos de pandemia

\\\\\\\‘

! SCOPEN |




! SCOPEN |

La falta de actividad econdmica, las reducciones de presupuestos, el parén, la - -\ﬁ
distancia, el teletrabajo, todo estd dificultando seguir con una dindmica normal. ‘%A ,.
Y, como no podemos pactar con el virus, esta situaciéon nos obliga a hacer las cosas -"" L/
de formas diferentes. ’\
Y

Nuestra industria lleva mds de veinte afos inmersa en un proceso de cambios: el '3.'{! a
aterrizaje de internet, la crisis financiera y, ahora, la pandemia. En poco mds de dos @ g

décadas nuestras convicciones han tenido que adaptarse a muchas nuevas - 4
realidades como las redes sociales, los nuevos comportamientos de compras, la ),

multitud de pantallas, las infinitas ofertas y un sinfin de cambios mds.

El coronavirus nos ha sacado otra vez de nuestra drea de confort. Y otra vez hemos _
comprobado que no podemos pactar con las dificultades. Lo que si podemos hacer s
es tirar de creatividad en su mds amplio sentido y aprovechar la situacién. Y entonces /S
descubrimos que las dificultades nos hacen mds fuertes.

En este repaso de 2020 queremos hacer un homenaje a las agencias y anunciantes
que ante circunstancias singulares se unieron y con creatividad se enfrentaron a las
dificultades. Deseamos que 2021 fortalezca mds la colaboracién vy la creatividad.
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La cometa
se eleva mds alto contra el viento,
Nno a su favor ~

Winston Churchill
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Hemos preguntado a nuestra red internacional por los casos de
colaboracién, por las estrategias que han sabido adaptarse a las
circunstancias, por campanas locales que han conseguido demostrar
que esta industria es estratégica y sabe enfrentarse a momentos
menos favorables para salir adelante. Este es el resultado:

Indice

1. Casos

Argentina: Itau
Brasil: Burger King
China: Nike
Colombia: Ramo
Espana: Bankinter
Francia: Orange
India: Cadbury's
México: AMVO
Portugal: Super Bock
Suddfrica: Grupo Shoprite
Uruguay: Tres Cruces
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2. Aprendizajes de un ano de pandemia
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Solidaridad en estado puro. Itat implanta el
Delivery de Jubilaciones (servicio a domicilio de

pensiones) para que los jubilados no tengan que salir de
casa durante el confinamiento.




Algunos de los protagonistas
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"No puedo creer lo que logramos. Es una idea de sentido
comun pero la innovacién estuvo en lograr convencer a un
banco entero de que valia la pena cambiar algunas
formalidades de su negocio en un mes.”

Diego Medvedocky
Pdte. Grey Argentina
CCO Grey Latam




3 La campana

En Argentina los jubilados tienen la costumbre de
ir a cobrar su jubilacién personalmente a la
sucursal del banco todos los meses para tener el
efectivo con ellos y no en el banco. Con el
aislamiento esto siguié pasando. Y se formaban
largas colas para retirar el dinero en efectivo, con
sus riesgos. Este problema nos inspiré a pensar en
cdémo ayudar.

Asi nacié, en tiempo récord, el servicio de Envio de
Jubilacién a domicilio, desafiando la burocracia del
sistema bancario para ayudar a los mayores a no
exponerse a la COVID19. En 30 dias, implantado.

Este desarrollo supuso una cantidad de
aprobaciones sin precedentes, como si fuera
un nuevo producto. La campana de
comunicacién fue simple, clara y directa,
explicando cémo solicitarlo y dando toda la
informacién relevante para evitar fraudes.
Los actores de las piezas fueron los
empelados del banco, lo que sumé cercania y
transparencia al mensaje.

La campana contd con multiples puntos de
contacto: TV, radio, via pUblica y digital. Todo
dirigia a una pdgina con Preguntas
Frecuentes para reforzar la confianza.



https://www.youtube.com/watch?v=b04uFV-Kmg4
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25 mil

10%

/7.5 millones

6 millones
88 Puntos
Q.66

Usuarios, jubilados clientes de Itau pudieron solicitar el servicio de Delivery de
Jubilaciones

De peticiones solo en el primer mes

De personas impactadas gracias medios ganados

De pesos en valor de cobertura orgdnica en medios

De NPS, el promedio de la industria financiera estd en 30 Puntos

Calificaciéon de satisfaccidon por parte de los usuarios
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Brasil

WHOPPZ=R

La gamificacién de un deber. Cualquier

obligacion es mds llevadera cuando hay una recompensa
emocional o material por cumplirla.
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Algunos de los protagonistas

"Entendimos lo serio que era este tema. Y, a pesar del
distanciamiento social, queriamos estar presentes en la vida
diaria de las personas, de forma relevante. Por eso
desarrollamos una accidén sin precedentes e innovadora que
animaba a quedarse en casa, con recompensas.”

Directora de marketing

Thais Nicolau
Burger King

"Gamificamos la cuarentena, haciendo que los meses de
aislamiento se convirtieran en beneficios en Burger King.”

Rafael Donato
VP Creativo
DAVID




3 La campana

En uno de los paises mds afectados por la
pandemia, Brasil, ;como podia una cadena de
comida rdpida ayudar a controlar la propagaciéon
del virus?

Cuando ya llevdbamos tres meses de pandemia,
resultaba un reto mantener a la gente en casa. La
fatiga, extenuacién, el aburrimiento y la ansiedad
estaban empujando a la gente a salir de casa.

A través de la campana Lockdown Whopper
convertimos la aplicacién de Burger King en un
dispositivo de distanciamiento social.

https://youtu.be/UjIDJ84dQPc

Utilizando una funcién de geolocalizacién, la
marca cred un programa de recompensas
con regalos a aquellas personas que mds
tiempo permanecieran en su hogar.

La aplicacién monitorea a los usuarios que
aceptan la iniciativa y, los que pasan mds
tiempo en casaq, reciben regalos como
snacks y hasta menuUs gratuitos, facilitando
el quedarse en casa y evitando los
contagios.

Gamificamos el "quédate en casa”.



https://youtu.be/UjlDJ84dQPc

04 Los nUmeros

238.000

143 horas

306.000

Cientos

De personas permanecieron en sus hogares durante 27/ dias

De aislamiento medio por persona registrada durante 27/ dias

De recompensas entregadas por Burger King

De menciones en la prensa alrededor del mundo
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De local a g|ObC1|. No importa lo mal que se

ponga. Siempre volveremos mds fuertes, porque nada
puede detener lo que podemos hacer juntos.




Algunos de los protagonistas

"Tras haber superado la crisis en China, la compania tiene
;8 ahora un manual de instrucciones que se puede utilizar en
0 otros paises. La gran vinculacién de los consumidores chinos
I con nuestras aplicaciones de entrenamiento en casa, se
oy tradujo en una enorme vinculacién también con nuestra
LS O > aplicacion de e-commerce.”

'We may not be playing together. We may not be playing for our countries
yet. We may not be playing for giant crowds. But today we're playing for
/.8 billion people.” Nike




3 La campana

La pandemia para Nike ha sido un tiempo
de aprendizajes. Primero golped en Ching,
mercado muy relevante para las ventas
globales de la marca. A pesar del
confinamiento y la crisis, Nike crecié en
China y sacdé aprendizajes que después ha
aplicado en el resto de los mercados.

El aprendizaje principal es que es
necesaria una estrategia fuerte de ventas
y marketing digitales. Porque tiene que
haber una estrategia directa al
consumidor.

Cuando empezd el confinamiento en China, Nike dio
un giro radical hacia el comercio digital. Nike empujé
el uso de su aplicacién de fitness con una red de
entrenadores profesionales para estar activo en el
confinamiento, se adaptd la campana a nivel local
invitando a los seguidores a subir videos, se
fomentaron actividades de vinculacién a la marca y
asi frenaron las pérdidas.

Después, fueron reabriendo las tiendas fisicas
estratégicamente, tomando decisiones gracias a una
monitorizacién sofisticada basada en distribuciéony
cadena de suministro.




4 L os nUmeros

/7,5 millones
1,2 millones
5 millones
479.000
+4.000

80%

De reproducciones del video de la campana global en Twitter

De visualizaciones en la red social china Weibo

De reproducciones de videos en Douyin

Videos subidos a la red social Douyin

Peliculas se revisaron para hacer un spot de 90 segundos

De crecimiento en el uso de su app de fitness
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consumidores durante la pandemia.




Algunos de los protagonistas

j% "Ante la incertidumbre, el presupuesto queda en pausa y es
9 entendible. Pero cuando nos sentamos a revisar los caminos
% que nos presento Grey, ya teniamos conocimiento y

Z (z) g conc/ui'mos czue tenia potencia. El resultado ha sido

383 maravilloso.

0 "l os empaques obedecen a una razén fundamental: Ramo
5 es una empresa de consumo masivo y el medio para llegar
% a los consumidores es a través de estos. Los productos

9o - llegan a millones de colombianos, no habia un mejor

ow 2 vehiculo para hacerlo.”

S5 00
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3 La campana

Cuando empezdbamos a pelear contra la Covid19,
Grey y la compania alimenticia de Colombia Ramo
se juntaron para repensar su estrategia de
comunicacién. Decidieron que hacia falta enviar un
mensaje de esperanza a todos los colombianos. La
idea resultante de este tdndem fue muy valiente y
compleja: cambiar los nombres de sus productos.

Los nuevos nombres nos lo cuentan todo: 'Pa'lante’,
'‘Abrazo’, 'Animo’, y 'Unidos’. Cerrando con el tag line:
Hoy, mds que nunca, cada palabra de esperanza nos
une como pais.

La campana ha sido un éxito absoluto. Es un
ejemplo de colaboracién entre la agencia y el
anunciante. Ambos se sentaron para pensar
en cémo juntar fuerzas y disenar una
estrategia que funcionara como campana de
construcciéon de marca en tiempos de crisis.

La agencia jugd su rol de poner al servicio del
anunciante su creatividad para aprovechar la
oportunidad y lanzar una campana que
beneficiaba a la marca en este momento tan
atipico. Bravo.



https://www.produ.com/video/regalo-de-corazon-la-campana-de-grey-colombia-para-ramo-que-se-convirtio-en-tendencia-1

04 Los nUmeros

800 millones | De pesos en prensa gratuita

+32 millones | De personas alcanzadas

1 Tweet | Muy especial, el de la Vicepresidenta de Colombia
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un banco que valora el esfuerzo
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02 Algunos de los protagonistas

N "En un momento tan dificil decidimos comunicar pero no vender nada.
A 5 Apostamos por la fortaleza del banco para ayudar a las familias y
% £ empresas y adoptamos medidas que fueron mds allg de las establecidas

N X~ ' "

c C§) = por el Gobierno.
O0Om

: g .o hemos hecho mds o menos entre cuatro y seis personas bdsicamente. Si
59 tu conoces este oficio, que trata de generar valor anadido para las marcas,
5‘ é y te encuentras con un cliente valiente que quiere cambiar las cosas...,
PN aparecen campanas que trascienden la mera publicidad, llegando a

% ~§ 2 convertirse en un fendmeno social.”

¥ on

o

N 4 8

% O 0 "Para poder alinear la estrategia de negocio con la estrategia de marca y

N ?Q comunicacién se necesita voluntad, generosidad y capacidad de escucha. El
8 £ 9 caso de Bankinter es un claro ejemplo de inteligencia colaborativa entre

o % % dos agencias y un anunciante con un fuerte compromiso con la sociedad y

S 9 una mirada transformadora.”

“ c O




3 La campana

Una agencia nueva (formada por
profesionales no tan nuevos), un cliente en
busca de nuevas alternativas creativas, un
momento especialmente sensible en general y
mMds hacia el dinero: lo que Roberto denomina
"la tormenta perfecta” Y de la tormenta
perfecta sale esta campana de Bankinter.

Una campana que comunica que el banco
valora el esfuerzo de sus clientes por
conseguir el dinero. Un mensaje que empatiza
con lo que pasaba en Espana: a nivel
econdmico Yy social.

https://youtu.be/SXxMIcQiXdq

Medidas Concretas de Bankinter nos trajo
esperanza en una situacién de
incertidumbre, y nos recuerda que volverdn
esos momentos porque este no es nuestro
destino. Necesitédbamos creer en frases
como estas. Y contra todo prondstico, nos
las dijo un banco que, ademds, respaldd las
intenciones con productos concretos.

Mds que una campana es un
posicionamiento de marca. Y mds que
nunca se demuestra que la creatividad
puede mover montanas.



https://www.youtube.com/watch?v=fBXWTXHmWnk
https://youtu.be/SXxMIcQiXdc
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70
Top 5
Reduccion 8,6%
+ 18 puntos
+21%

Mayor

Banco mds notorio solo por detrds del Banco Santander

De las marcas mds reconocidas por su compromiso con la sociedad durante la
pandemia y Unico banco dentro de las Top 10

Coste de captaciéon frente a 2019
Crecimiento de la consideracién de compra
Crecimiento en captacién de clientes online

Captacién de pasivo de los Ultimos 10 anos
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02 Algunos de los protagonistas

56
% .é § "Ha sido un éxito absoluto. Mds de 700.000 conexiones, mds
<5 E de 130 peliculas con 390 mensajes emitidos. Y todo este logro,
> g i teletrabajando. Pero por encima de todo, una campana que
§ % ;\ o se convirtié en magica por el momento en el que se desarrolld,
50 % 5 la participacién masiva de los franceses y la emocién y alegria
5aS0 que se consiguidé de los receptores de la campana.”
5 "La comunicacion es esencial en tiempos de crisis,
g especialmente para un operador de telefonia. En el contexto
o de distanciamiento social, gracias al teléfono y a internet
o 0 hemos podido mantener el contacto con nuestros seres
o 2 queridos. Nos conectan y nos han ayudado a mantener el
.g Q (é vinculo social que tanto necesitamos. Este es el significado
o de esta campana: Estamos Juntos.”




3 La campana

Durante el confinamiento, la tecnologia ha sido
la facilitadora de la comunicacién mds real con
nuestro entorno. Hemos pasado de vernos en la
realidad a vernos a través de la pantalla, pero
por lo menos nos veiamos.

La agencia parisina La Chose y Orange Francia
llegaron juntos a un insight muy importante, si la
comunicaciéon es a través de la tecnologia, ;qué
pasa con esas personas que no tienen ese acceso
a la tecnologia por edad? Esa gente que es,
ademds, la que mds ha sufrido la soledad del
confinamiento. Y coincide que son los que
consumen mas TV.

Con estos pardmetros crearon una
campana a través de la cual Orange
cedia espacios publicitarios en los que
podias mandar mensajes de carifo y
aliento, casi en persona, a esos familiares
o seres queridos a los que les cuesta mds
el uso de la tecnologia y que, muchas
veces, coincide con que estdn solas.

Solo habia que enviar un mensaje
grabado y después de una seleccién
avisaban a los afortunados para que
pudieran quedar con el receptor del
mensaje de carino.

I SCOPEN |



https://youtu.be/aenDMgRVbC0

04 Los nUmeros

?7.000.000 Contactos
25.000.000 Impresiones
636.000 | Visitas a la plataforma
+5.000 | Videos subidos
/9% Cobertura de medios
61% Credibilidad de Orange, frente al 28% de los estdndares de TV

11 Puntos de diferenciaciéon frente a sus competidores

Stéphane Richard, CEO de Orange, consiguid la posicién #1 del ranking
CAC de los 40 CEOs con mejor comunicacién durante el confinamiento. -







/ Not Just a Cadbury ad




02 Algunos de los protagonistas

"A lo largo de los afnos, Cadbury Celebrations se ha convertido en
sinénimo de fiesta en India. Este ano, mds que otros, justifica
acciones que significan nuevos comienzos y el potencial de la
bondad en un mundo imperfecto. Nuestra reciente campana de
Celebraciones comunica este pensamiento al tiempo que apoya la
generosidad.”

Insights & Analytics Dir.

Anil Viswanathan
Cadbury

"El corazén de la campania radica en la generosidad, especialmente
en tiempos dificiles. Esta campana geolocalizada y personalizada
basdndose en datos, captura la generosidad que ha surgido a nivel
local a raiz de la pandemia. A través de la campana les damos a los
minoristas locales un espacio donde anunciarse e invitamos a las
personas de su entorno a recordarlos cuando piensen en los regalos
para este Diwali.”

Chief Creative Off.

Sukesh Nayak
Ogilvy




03 La campana

Los datos al servicio de la creatividad. Not just a
Cadbury Ad es una campana de Cadbury
Celebrations, Ogilvy y Wavemaker. El objetivo fue
publicitar y fomentar la compra de productos en el
comercio local durante el festival Diwali para
paliar las pérdidas provocadas por el
confinamiento. Muchos pequeios comercios en
riesgo de cerrar tuvieron presencia digital por
primera vez.

Las principales plataformas fueron Facebook y
YouTube que mostraban anuncios personalizados
en tiempo real de forma geolocalizada.

https://youtu.be/gBWLM6Sx1W

Un algoritmo personalizaba el anuncio
segun la localizacién geogrdafica; por
ejemplo, una persona que viese el anuncio en
Pune recibia publicidad de comercios de
Pune. Lo mismo para alguien en Mumbai o
Delhi.

En el anuncio que sirve de base vemos a una
familia india celebrando Diwali. La madre
regala cosas a todos los miembros de la
familia, regalos de tiendas locales. Acaba
con una llamada a la accién de apoyo al
pequeno comercio de cercania.



https://youtu.be/gBWLm6Sx1WI

04 Los nUmeros

6 ciudades
+ de 1.800
+ de 260

Miles

De India

De comercios locales de las seis ciudades

Cddigos pin que sirvieron para mapear las tiendas

De anuncios diferentes creados en tiempo real
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El futuro es volver a ayer. Una

campana basada en un insight: volveremos
a ser como éramaos.

WWW.HOTSALE.COM.MX




02 Algunos de los protagonistas
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"1 de cada 4 consumidores que compré en un supermercado
en linea, utilizé el canal digital por primera vez durante el
COVID19. También registramos un 16% de aumento en
consumidores en cuanto a la frecuencia de compra,
principalmente 3 veces por semana.”

"Nos cansamos de ver campanas resueltas con bancos de
imdgenes, personas enfrente de laptops rodeados de
hijos con los cuales compartian momentos que ya
parecian olvidados en nuestras vidas y resultaban obvios
en las comunicaciones.”




03 La campana

Dopico: El Hot Sale 2020, por la pandemia, era el
escenario propicio para una campana de ventajas
del comercio online.

Manolo: Pero podia leerse como oportunista. Por
eso, en lugar de fijarnos en el presente, decidimos
mirar adelante, a la esperanza que nos trae el
futuro. Y apalancamos la esperanza en una
palabra que lo decia todo: "Vuelve". Volver a hacer
lo que habiamos dejado de hacer, a vivir como
antes, a ver amigos, a hacer deporte al aire libre,
volver a comprar online por el simple placer de
hacerlo y no por obligacién.

Dopico: "Da el clicy Vuelve” fue un éxito
inmediato. Una campana colorida,
dindmica, que con una direccién de arte
moderna y simple destacd inmediatamente
dentro de los diferentes formatos y medios.

Modnica: Si bien el escenario parecia propicio
para hacer de HOT SALE 2020 un éxito, el
reto fue mucho mayor debido al contexto
econdmico Yy la incertidumbre; pues 3 de
cada 10 mexicanos habian perdido su
empleo. Pero los resultados nos lo dicen
todo.



https://www.facebook.com/mcsaatchilanga/videos/2335272910080971/

04 Los nUmeros

14,4 millones
20,1 millones
110 millones
525 millones

/9%

88%

De sesiones, incremento del 103% vs. 2019

De ventas, incremento del 158% vs. 2019

De buUsquedas, incremento del 125% vs. 2019

De visitas a sitios de las marcas participantes, incremento 99% vs. 2019

Ratio conversién, incremento del 164% vs. 2019

De las marcas superaron o igualaron sus objetivos de ventas
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@) . Super Bock lanzé una -
> edicién muy especial para agradecer su esfuerzo a los
t médicos llamada Super Doc, cerveza sin el alcohol que
D? usaban para producir gel desinfectante, que donaron.
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02 Algunos de los protagonistas

"Creo que esta campana se distinguid por ser diferenciadora y estar bien alineada
con el contexto inédito en el que se cred, la implicacién con las personas y el
impacto real en la sociedad”.

"Pudimos donar mds de 50.000 litros de gel desinfectante de alcohol, ayudar a

mdads de 20 hosiito/es y llegamos a mds de 60.000 profesionales de la salud con




