
De:
Enviado el: miércoles, 08 de abril de 2015 03:46 pm,
Para: -

CC:

Asunto: Re: Solicitud de aclaración de propuesta técnica - Proceso SBCCOO2/2015 “Creación,
diseño, planeación, producción y lanzamiento de una estrategia integral de
comunicación y mercadeo de marca país (El Salvador)”

Datos adjuntos: Unknown.png; ATT00001.htm; PROESA CASOS.pdf; ATr00002.htm

Buenas tardes im gusto saludarla y espero se encuentre bien, por medio de la presente le remito
documento con la ampliación de información solicitada en fechas anteriores. Cualquier otra información u
observación quedo a sus apreciables órdenes,

saludos cordiales,
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ÁRat CREACIÓN Y
DESARROLLO DE CONCEPTO
E IDENTIDAD VISUAL
CASO RELANZAMIENTO DE MARCA

EL RETOS

Diferenciar a la marca de la creciente oferta de la categoiia

LA PROPUESTA

La industria de centros de atención de servicios a través de la telefonia ha crecido

exponencialmente en los ultimos años. El pais cuenta con una gran cantidad de calI

centei s. todos enfrentados en una lucha constante por atraer a sus filas lahorarles

a los jóvenes que tienen cierto giado de dominio del idioma ingles

El mercado de estos jóvenes es limitado por lo que la lucha es fuerte por ser el calI

center más atractivo para dios. El trabajo no termina eh,. pues la rotación de

personal en el sectoi es alta debido a que muchos jóvenes utilizan la experiencia

como una puerta de increso al mundo laboral

En 2010. Transactel un reconocido centro de atención de llamadas establecido

desde 2002 en el pais. atravesaba por un profundo proceso de cambio estructural

que vendría a mejorar las oportunidades de trabajo y el ambiente laboral motivo

por el cual necesitaba una estrategia comunicativa que le permitiera refrescar su

imagen institucional y posicionarse como uno de los mejores lugares para tiahajar

entie los jóvenes

El público objetivo no era fácil y el ieto aún mayor, se debía ciear un concepto que

ievolucionara la comunicacion dentro de la categoría de cali center que permitiera

diferenciar a Tiansactel del resto de calI center que operaban en el país Se

cíesarrolló entonces la campaña:
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Para ello se comenzó conociendo a fondo al target priniaiio. determinado corno

comportamiento clave, ese fuerte sentido de pertenencia que por naturaleza el

joven tiene y que se refleja en la constante construcción de relacíones sociales. Es

en este contexto que los avances tecnológicos han abierto formas permanentes de

relacionarse, de conectarse y de vivii~ Estos jóvenes construyen una vida viitual. en

donde desatan todos sus anhelos, pasiones, sueños y pensamientos.

Entonces, de ahí surgió e.l reto al construir la nueva marca; redefinir la categoria con

una promesa sólida de servicio confiable y accesible, que generare felicidad

Basados en a creencia que una juventud conectada al mundo es mucho m~s feliz

y tiene el poder para hacer cosas buenas y en un principio h~sico de existencia que

proporcionare a los jóvenes un medio confiable de conexión permanente al mundo

para que su felicidad no se les caiga nace para el mercado centroamericano la

marca JAPI. con una clara evocación a la alegria. felicidad, sonrisas y diversión sin

límites y como i’esultado de la suma del branding. el servicio eficiente y la

experiencia gratificante, se lanzó la campaña de ari’anque de la marca;

JAPI, TU CONEXIÓN A LA FELICIDAD

A través de a la cual la marca vio a luz a un nuevo mundo y se dio a conocer de una

manera divertida, fresca, novedosa y entretenida, captando a ti’avés de diversos

medios la atención del grupo objetivo, como una opción confiable y diferente

RESULTADOS;

A pocos años de su nacimiento la marca ha logrado posicionarse en la mente y

preferencia de los consumidores, logrando incluso ser mencionada en las

encuestas de marca de la revista El Economista y a a fecha cuenta con una base

de clientes robusta que aseguran su permanencia y expansión en el mercado

regional.

CONTACTO;
TEL;

(O ER ENTE O EN ERA L)
EMAIL;
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ÁR~ CREACIÓN Y
DESARROLLO DE CONCEPTO

E INDENTIDAD VISUAL
CASO: GUINNESS WORLD RECORD CERFITICATE

EL RETO:

Encausar la pasión por los deportes sobre ruedas en una pasión con causa que transforme vidas.

PROPU ESTA:

En 2011 un joven emprendedor empresario y apasionado por las motocicletas, se presenta con un

proyecto personal importante: lograr ~ el record mundial de recorrer la mayor cantididad de

capitales en n’iotocicleta en la menor cantidad de tiempo.

Sin duda un proyecto arnibicioso y que requena una estrategia de relaciones públicas que generara

expectación, ruido y awarness no solo por el evento sino que en difjnitiva al país.

Sin embargo al recibir el proyecto se vio más alla, se vio un potencial de cremiento que le diera una

larga vida y permanencia y que continuara motiviando a más apasionados de los deportes sobre

ruedas.

Fue asi como se desarrolló el proyecto de marca LOVE & ROLL . un moviviento social que buscaba

encuasar toda la pasión de los amantes de las motocicletas y deportes afines y transformarla en

verdaderos agentes de cambio social y cuya primera acción sería romper un Guinness World Record

en beneficio de una causa relevante, en este caso fue la nutición infantil.





RESULTADOS;

La organización mundial Guinnes World Records entregó un certificado

del record alcanzado, el cual aparece en el famoso libro anual de la

organización,

Se recaudaron CINCUENTA MIL DÓLARES en donaciónes que

beneficiaron a 250 familias de escasos recursos a quines se les

entregaron granjas familiares ( gallinas ponedoras para consumo propio

y venta de producto) que no solo permitieron una mejor nutrición sino

significafion una fuente de trabajo.

Se generó un alto interés dentro del grupo objetivo, generando que el

movimiento social se convirtiera en una fundación registrada e

impulsora de nuevos proyectos, como fue el caso del apoyo al evento

internacional Dakar 2013 en el cual el piloto salvadoreño ‘,, -

participó representando al país pero tambien apoyando la causa de

Olimpiadas Especiales.

T ELz~
CONTACTO;

•EMAIL; -
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ÁR~ CREACIÓN Y
DESARROLLO DE CONCEPTO
E IDENTIDAD VISUAL

CASO: CREACIÓN. DISEÑO, BRANDINO DE MARCA RASPU

ELRETO 1 C)
Los tiempos difíciles y la situación económica que ha afectado a miles de

ciudadanos ha dado paso al ingenio de los salvadoreños que siempre se

“rerbuscan” por obtener ingresos ex.tras para poder sustentar sus necesidades

Esta situación abrió la oportunidad para una nueva marca de juegos de premios

al instante que permitirian nuevas oportunidades como:

• Nuevos empleos para colaboradores, distribuidores y vendedores

• Generar ingresos para muchos hogares salvadoreños.

• Oportunidades de ganar premios de forma fácil y rápida

• Generar competencia que se traduce en mejores ofertas.

Planteandose corno principal reto: cambiar la imagen cte las personas que se

dedican a ser billeteros y mostrar al nuevo juego como una opción de ingreso
adicional para los bolsillos de los salvadoreños.

PROPUESTA

Se encaminó a trabajar por

• Crear y d~señar el hranding de la nueva marca, de una forma atractiva para el

semento popular al cual va dirigida.

• Presentar la marca corno una NUEVA OPCION DE JUEGO EN EL PAIS.

• Posicionarla corno un producto confiable y que enti’ega los premios a sus

consumidores al instante
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PLANIFICACIÓN
ESTRATEGI~A 1 NTEGFRAL

CASO, CRECIMIENTO DE OFERTA ACADÉMICA.

EL RETO crear un concepto que alejara a la Universidad de la imagen de las llamadas ‘universidades de

garage”.

LA PROPUESTA

la UNIVERSIDAD PEDAGÓGICA DE EL SALVADOR desarrollaba un crecimiento estructui’al en dos niveles.

ampliación de sus instalaciones y de su oferta académica. que requería una ampliación de su base de

insci’ipción

Sin embargo. en ese momento la univeisiclaci carecía de una imagen adecuada para logi-ar las nietas que la

rectoria se babia propuesto. por lo que se buscaba desarrollar una estrateota comunicativa que acrecentara

la credibilidad de La Pedagógica como una Universidad de pnmeia inca e incrernentara el crecimiento de la

matricula de u greso a la Universidad.

La estrategia entonces se enfocó a posicionar a la Universidad Pedagógica como una Gran Univei siclad AL

ALCANCE de su grupo objetivo. peio potenciando todo lo que esta ofrece al alumno luchador que busca un
trampolin pai’a lograr sus metas en la vida

Se partió perfilando el grupo objetivo al que se quería hablai: tomando como base a un tipo de joven con

características especiales y al hacer un análisis de perfil y tomando en cuenta el potencial demográfico

llegaremos a jóvenes de entre 17 y 20 años, de NSE C- y D. Estos jovenes: viven en zonas populai’es del

AMMSS y de la Zona Central del psis su grupo familiar está compuesto en su mayoría por mamá y varios

hermanos y/u otros famdiares como tíos y/o abuelos

Sus estudios de educación media los han realizado en centros e institutos nacionales y sus estudios

Liniversitarios se los costea con sacrificios alguno de los padi’es. por lo general la mamá, o ellos mismos a

partir de un trabajo propio Su familia recibe remesas ~niiliares Gastan un promedio de $125.00 mensuales

en transpoite. comida, salidas de diversión y gastos personales La tecnología les ha facilitado el aprendizaje

Pero sobre todo son luchadores, sueñan con independizarse. comprase su “propio carro, tener un buen

tiahajo y acceder a mejores oportunidades socio-económicas” Son ingeniosos. ‘se la rebuscan” al
enfrentarse a un obstáculo, poi ello se determinó que. el futuro de la Pedagógica estaba en manos de los

jóvenes que buscan una alternativa ciue se encuentre a su alcance para superaise. pues ellos han entendido

que tener un nivel edLicativo de bachillerato hoy por hoy ya no es suficiente pai’a opta a una buena

oportunidad laboral,
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Con un propósito en el centro de la marca y con un evento de la magnitud del Mundial, nuestro objetivo era

seguir apuntándole al corazón de nuestros visitantes y atrayendo a nuevos.

Para conceptualizar nuestra propuesta estudiamos el comportamiento de los salvadoreños, entorno a la

fiesta ñ~tbolera los salvadoreños gritan, vitorean, celebran, revientan cohetes, se entristecen, lloran y se

emocionan con las venturas y desventuras de sus equipos, en fin los salvadoreños son unos verdaderos

fanánticos y son todas estas emociones las que Plaza Mundo también siente esas por sus visitantes. por eso

dijimos en Plaza Mundo SOMOS FANÁTICOS DE LA DIVERSIÓN.

Sobre este concepto desarrollamos tina estrategia para convertir durante la temporada a Plaza Mundo en la

sede del Mundial Brasil 2014, con tina propuesta 3602 que giraba entorno un mundo de sonrisas y felicidad

con espacios para que nuestros visitantes fueran parte de esta gran fiesta alrededor de la marca.

Así creamos un setting de ambientación de espacios clave dentro del centro comercial, incluyendo un centro

de entretenimiento en la plaza más importante, en donde durante el día los ‘visitantes podían participar en

diferentes actividades como: minipartidos. dinámicas por premios, toma de fotografías personalizadas y por

supuesto disfrutar de la transmisión de los partidos en vivo.

Esto lo acompañamos de una estiategia de relaciones públicas desde la cual abordamos a cada púbkco

objetivo wnportante: visitantes. arrendatarios, comunidad, medios de comunicación y redes sociales, Para

todos se determinó un objetivo especifico y se generó contenido adhoc interesante y de valor que

promoviera aún más la interacción de la marca.

Todo esto apuntalado por una táctica ofensiva en la cancha de los medios de comun[cación a través de la

compra de paquetes de tangrams en los principales periodícos del país, lo que permitía diversificar las

publicaciones y hacerlas en formatos novedosos. Así mismo abordamos las calles de nuestra zona de

influencia a través de vallas estáticas y pantallas digitales, estas últimas nos pemiitieron tina actualización de

mensajes. El complemento final y perfecto pai’a esta estratégia fue Ja pauta en las i’adios de mayor audiencia

entre nuestro público objetivo, con los cuales tambien se desan’oílai’on dinámicas en vivo que encendieron

más la emoción.
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ÁR~ PLANIFICACIÓN
ESTRATEGI~A INTEGRAL

CASO: BRAND AWARNESS / CAMPAÑA DE VERANO

EL RETO:

Reposicionar la marca a partir de una campaña de verano novedosa y que

refrescara la marca.

PROPUESTA:

Con casi 100 años de estar en el mercado salvadoreño, Almacenes Vidrí. es

una de las marcas más reconocidas y prestigiosas de su categoría en el

mercado.

Pocas marcas cuentan con esta gran trayectoria, motivo por el cual la

empresa se planteé nuevos retos que le permitieran mantenerse en la

preferencia de la gente en el tiempo.

En 2012. la empresa visualizó la necesidad de fortalecer su imagen, atraer

nuevos consumidores y consolidar mercados específicos, poniendo un

especial interés en un grupo objetivo de familia joven, que en el largo plazo

se llegarán a convertir en los perpetuadores de la marca y la empresa.

A partir de un intenso análisis de la forma de vida de este target tan

especial se llegó a la conclusión: estos consumidores buscan facilitarse a

vida, no incurrir en caigas o actividades que más que aportar a su vida, les

roban tiempo valioso en su formación profesional y familiar.
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ÁR~ PLANIFICACIÓN
ESTRATESCA INTEGRAL

CASO: BRAND AWARNESS / CAMPAÑA DE VERANO

EL RETO:

Crear tina identidad propia de la marca, no asociada a ninguna de su competencia, que congeniara y

conectara verdaderamente con su principal grupo objetivo: LAS FAMILIAS SALVADOREÑAS.

LA PROPUESTA:

A finales de 2013 se recibió la cuenta ADOC; reconocida en Centro América como una marca fuerte,

respetada y que está presente en los hogares de la gente. la marca, que ya cuenta con un lugar

importante en la vida del mercado regional, tenía un potencial de convertirse en una marca aún más

grande y relevante para la gente: UNA MARCA CON PROPÓSITO HUMANO!

Comenzamos explorando qué hacen tan especiales a estas familias y descubrimos que sonríen, cori’en,

sueñan; en fin, las familias -tal como son~ cuentan historias tan auténticas que son verdaderamente

fuente de inspiración.

ADOC valora esa autenticidad, porque conoce a las familias de la región, pues por más de GO años las

ha acompañado y aprendido de ellas y por eso en esta nueva etapa de crecimiento de la marca, ADOC
le dice a estas familias:

NOS INSPIRAMOS EN TI

Y es que eso son las familias, una fuente pura de inspiración, hablando de todo tipo de familias: desde

la que disfruta del simple gran hecho de ser mujer, de los que roban el primer beso, de los comienzan

una nueva vida, de los que caminan juntos, de los que comparten. Todos son fuentes de inspiración.

RESULTADOS:
•lncremento en la venta de calzado en los tres segmentos que atiende la marca de un 20%
• Incremento de tráfico a tiendas en un 30%

•lncremento del Brand awarness y Top of Mmd en el mercado general de El Salvador: segunda marca

mas reconocida según el Brand Tracker El Salvadoi; enero 2015

C (BRAND MANAGER)
Tel:
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ÁR~ PLANIFICACIÓN
ESTRATEGI~A INTEGRAL

NOMBRE DEL CASO: TODO POR LOS AMIGOS

PROPUESTA:

La categoria de icores siempre ha sido complicado a la hora de hacer

publicidad y la cerveza mucho más.

Desde hace un par de años. Pilsener modificó su comunicación y empezó a

hacer un poco más estándar más genérica, con el objetivo de limpiar la

categoría de las malas connotaciones que hahia adquirido.

En 2011. llegó el reto de relanzar la marca con una estrategia basada en los

insights de los verdaderos consumidores, de los Pilseners Lovers. Esta

cerveza siempre ha sido, por excelencia, la que une a los amigos. Por tanto

para estar juntos se vale hacer casi, de todo. La plataforma creativa que se

creó fue Todo por los amigos.

Las ejecuciones eran situaciones que implicaban operativos ingeniosos
para escapar de diferentes problemas de los protagonista todo para estar

con los amigos y disfrutar de una Pilsenei’.

RESULTADOS:

Pilsener retomé su lugar en el corazón de sus fieles consumidores. recuperó

su personalidad divertida y aniiguera

CONTACTO S. JLC)
EMAIL:





ÁR~ PLANIFICACIÓN
ESTRATEGICA INTEGRAL

NOMBRE DEL CASO: EL VERANO CLARO

PROP U ESTA:

La telefonía celular es una de las categorías más movidas de la industria publicitaria, tanto por el

cambio constante de productos y servicios gracias a la tecnología como por la competencia.

El reto viene, en este caso, de cómo contar -de una manera nueva- historias que a lo mejor ya se han

visto en otros lados, ya las ha dicho la empresa o la competencia.

El verano Claro 2012 tenía dos nuevas ofertas de valor Nablar ilimitado todo el año a un número gratis

desde el celeluar prepago y navegar 3 meses GRATIS con internet móvil. Es decir, se extendían los

tiempos para el plan de voz y para el plan de datos.

En comunicación se usó el concepto del Verano que ejecucionalmente lleva a sol, playa y arena. Lo

novedoso fue la interactividad entre los dos mundos en los que se vive desde la entrada de los

smartphones: la vida on-line y offline. Fue uno de los primeros comerciales en el país que logró esa

frescura e hizo clic con este público joven que siempre pasa conectado.

RESULTADOS: E)
Claro superó su expectativa con una comunicación pegajosa y acorde con el target. Se posicionó

como líder en tecnología y líder en servicios basados en las necesidades de sus clientes.

CONTACTO:;
(EX GERENTE DE MARCA DE CLARO EL SALVADOR)

• En,ail:





ÁR~ PLANIFiCACIÓN
ESTRATEGICA INTEGRAL

NOMBRE DEL CASO:

EN FAMILIA SOMOS INCREFBLES

PROPUESTA:
Tropical es una de las marcas de The Coca-Cola

Company, embotellada y producida en El

Salvador por Industrias La Constancia. Es la

bebida carbonatada de sabores creada en el

país adquiridad por la multinacional que se

basa en las tradiciones de la familia

salvadoreña.

A diferencias de

comunicación de

Salvador. Por

creativamente,

Durante años la marca, se basó mucho en el

ingenio salvadoreño, era momento de tomar a

la familia como protagonista.

En toda reunión en El Salvador hay un común

denominador: la comida, Ver una película, un

almuerzo, una cena y hasta una reunión para

estudiar entre amigos implica compartir un

plato y una bebida. Y es ahí donde entra la

marca, en esos momentos.

Además un comportamiento particular en estos

momentos: cuando estamos en estos círculos de

confianza, rodeados por íamilia y amigos, sale lo

mejor de nosotros. Por eso podemos afirmar

que En familia somos increíbles.

Ejecucionalmente la idea era mostrar a los

miembros de la familia de una manera mágica y

real, magnificando esas características que

crecen cuando nos sentimos en confianza. Así

aparecieron personajes como el Tío Pulpo

porque parece que le salen brazos cuando le

hace cosquillas a sus sobrinos.

RESULTADOS:

Tropical conectó con las familias salvadoreñas y

logró conversaciones a nivel de redes sociales, a

pesar de que el tema familia no es un trend

topic, Así mismo, cautivó la atención de su

público objetivo y generaciones más jóvenes al

ampliar la familia e incluir tios, primos y amigos.

las marcas internacionales, la

Tropical es 100% creada en El

tanto, hay más libertad
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A partir de estos elementos se creó el BIG IDEAL Break n’ Make.

(Rompe y Haz) Una plataforma de comunicación basado en una

rebeldía que rompe esquemas y que invita a proponer nuevas

maneras de hacer las cosas. “Quiero hacer lo que mí papá hace pero

a mi modo, con mi estilo” fue uno de los insights más importante

sobre la cual se construyó.

El concepto al que se llegó para ejecutar el BIG IDEAL fue New

Rules: Yours! e incluso la regla P1 fue Break n’ Make.

Para llamar la atención del target. se planeó una estrategia de

medios para insertarse en su cotidianidad. Y para ser relevantes se

habló como ellos, usando sus lenguajes audiovisuales como filtros.

encuadres, colorización. música, gustos y comportamientos a la par

de los nuevos estilos de Bracos.

RESULTADOS

El público objetivo está viendo la marca y la está tomando en

cuenta como opción de compra. Bracos los está sorprendiendo.

poique se está haciendo uno más de ellos

Crecimiento en ventas y Brand Awarness entre un 5%y ‘10% de las

diversas lineas de productos de la marca.

CONTACTO. CGERENTE DE MARCA)
‘TEL .
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