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saludos cordiales,

De:
Enviado el:
Para:

CcC:

Asunto;

Datos adjuntos:

Buenas fardes

- <t T . -~
miércoles, 08 de abril de 2015 03:46 p.m,

— Oy
T _ T, :

Re: Soliciiud de aclaracion de propuaesta técnica - Proceso SBCC002/2015 “Creacién,
disefio, planeacion, produccién y lanzamiento de una estrategia integral de
comunicacion y mercadeo de marca pais (El Salvador)”

Unknown.png; ATTO0001.htm; PROESA CASOS.pdf; ATT00002.htm

, un gusto saludarla y espero se encuentre bien, por medio de la presente le remito

documento con la ampliacién de informacion solicitada en fechas anteriores. Cualquier otra informacién u

_observacién quedo a sus apreciables 6rdenes,
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CREACIONY
DESARROLLO DE CONCEPTO
= IDENTIDAD VISUAL

CASO RELANZAMIENTO DE MARCA
EL RETO:

Diferenciar a la marca de la creciente oferta de la categoeria

LA PRCPUESTA

La inclusina de cenbros de atencidn de servicios a través de Iz {elefonia ha crecido
exponencialmente 2n los ulfimoes afios. El pais cuenta con una aran cantidad de call
centers, todos enfrentados en una lucha constante por atragr a sus filas laborarles
a los jovenes que tiensn asrto grado de dominio dalhidioma ingles

El mercado de estos iGvenes es imitado por o aue la lucha es fuerte por ser e calt
center mas atractive para elics. El trabaje ne termina ahw. pues la rotaciéan de
parsenal en el sector es alta debido a que muchos Joveness ulibzan la experenca

como una puerts de ingrese al mundo laleral

En 2010, Transaclel un reconccido centro de atencion de liamadas establecide
descle 2002 en =l pars. atravesala por un profundo proceso de cambio astructural
gue vendria a mejorar 1as opotrtuiudades de trabajo v ef ambiente shoral motive
por 2l cual necesitaba una estrategla comunicativa que le permitiera refrescar au
magen mnstitucional v posicionarse como uno = [os mejorss lugares para trabajar

entlre los ([dvenes

El pubhco ebjetive ne era facil v 2l reto aun maver. se debia crear un concepto que
raveiucionara fa comunicacion dentro de fa categoria de call center qu2 permetiera
chiferenciar a Ttansactel del resto de call center que opsraban en el pais. Se

desarrollo entoncss la campaha:
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Para ello se comenzé conociendo a fondo &l target primano. determinado como
comportamiento clave, ese fuerte sentido de pertznencia que por naturaleza el
joven tiens v que sereflejg 2n [a constante construccidn de relaciones socrales. Es
en este contexto que los avances tecnoldgicos han ablerto formas permanantes o=
relacionarse, de conectarse y de vivir, Estos jovenes construyen una vida virtual, en

donde desatan todos sus anhelos. pasiones. suefios ¥y pensamientos.

Enlonces, de ahisurgié el reto al construir la nueva marca; redefing la categoria con
una premesa solida de ssrvicio confiable vy accesthie, gue generara felicidad

Basados en la creencla gue una uventud conectads al mundo as mucho mas fehz
y tiene ei poder para hacer cosas Ixuenas v en un principio basico de existencia gus
proporctonara a tos 1ovenes un medio confiable de conexién permanente al mundo
para aue su felicidad no s2 lgs caiga nace para el mearcade centroamericano la
marca JAPI con una clara evocacion a la 2lsgria. fehicidad, sonnsas v dwversidn sin
imites v como resultado de |z suma del branding. b servicio eficiznte v s
expernencia gratificante. se lanzd la campaia de arrangue de la marca:

JAPI, TU CONEXION A LA FELICIDAD

A través de ala cual la marca vio la luz a un nuevo mundo v s dio a conoccer de una
mansra divertida, fresca, novadosa vy entretenida, captando a través de diversos
medios la stencién del grupoe objeiivo, come una opcion confiable v diferente.

RESULTADOS:

A poces anes de su nacimisnto la marca ha fograde posicionarse an la mente v
preferencia de los consurmdaorss, logrando mcluso ser mencionada en las
encuestas de marca de la revista £l Economista v a la fecha cuenta con una base
de clientes rolrusta que aseguran su permanencta y expansiéh en el mercade
regional.

CONTACTO: — T {GERENTE GENERAL)
« TEL:Z - v EMAIL: T
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AREA: CREACIONY
DESARROLLO DE CONCEPTO
= INDENTIDAD VISUAL

CASO; GUINNESS WORLD RECORD CERFITICATE
EL RETO:

Encausar la pasion por los deportes sobre ruedas en una pasidn con causa gue transforme vidas.

PROPUESTA:
En 2071 un joven emprendeador empresaric ¥ apasionado por las motocicletas. se presenta con un
proyecto personal importante: lograr bawe el record mundial de recorrer la mayor cantididad de

capitales en motocicleta en la menor cantidad de tiempo.

Sin duda un proyecto amibicioso ¥ gue reqgueria una estrategia de relaciones publicas ¢ue generara

expectacion, ruide y awarness no sole por el evento sino que en difinitiva al pais,

Sin embargo al recibir el proyecto se vio mas alla, se vio un potencial de cremiento que le diera una
larga vida v permanencia y gue continuara motiviando a mas apasionados de los depories sobre

ruedas.

Fue asi como se desarrolld el proyecto de marca LOVE & RQLL . un moviviento social que buscaba
encuasar toda la pasion de los amantes de las motocicletas y deportes afines v transformarla en
vardaderos agentes de cambio social y cuya primera accion seria romper un Guinness World Record

en beneficio de una causa relevante, en este caso fue fa nuticién infantil.
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RESULTADOS:

La organizacion mundial Guinnes World Records entregd un certificado
del record alcanzado, el cual aparace en et famoso libro anual de la

organizacion,

Se recaudaron CINCUENTA MIL DOLARES en donacidnes que
beneficiaron a 250 familas de £scasos recursos a guihes se les
entregaron granjas famikares ( gallinas ponedoras para consumo propio
vy venia de producto)} gue ho soio permitieron una mejor nutricién sino
significafion una fuente de trabajo.

Se genero un alto interés dentro del grupo objetive, generando gue el
movimiento social se convirtiera en una fundacion registrada e
impulsora de nueves proyectos, como fue el caso del apoyo al evento
internacional Dakar 2013 en el cual el piloto salvadorefio "

participd representandc al pais pero tambien apoyande la causa de

Olimpiadas Especiales.

CONTACTO: ~
*TEL *EMAIL: - 7
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CREACIONY
DESARROLLO DE CONCEPTO
E IDENTIDAD VISUAL

CASO: CREACION, DISENQ. BRANDING DE MARCA RASPIN

EL RETO
Las tiempaos dificiles v la situacién econdmica que ha afectado a miles de
ciudadanos ha dado paso al mgenio de los salvadorefios que siemprs se

“reriuscan” por obisner INgresos extras para poder sustentar sus necesidades

Esta situacion abnid la oportunidad para una nueva marca de juegos de premios
al nstante gue parmitiian nuevas eportunidades como:

= Nuevos empleos para colaboradorss. distribuidores v vendsdores
- Generar ingresos para muchos hogares salvadorenios.
« Oportunidades da ganar pramias de forma facl y rapida

« Generar competancia gue se traduce 2n mejores ofertas.

Planteandose como princaal rete. cambiar iz imagen de las personas gue sa
dedican a ser billeteros y mostrar al nuavo Jusgo come una opcidn de Ingreso
adicional para los belsifios de tos salvadorefios.

PROPUESTA
Se encamind a trabajar por

* Crear vy disefar el branding de |a nueva marca, de una forma atractiva para 2!
semento popular al cual va diwigida.

» Preseniar fa marca como una NUEVA OPCION DE JUEGO EN EL PAIS.

« Posicionarta como un producto confiable v que entrega los premios a sus
censumiclores al mstante

o
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PLANIFICACION
ESTRATEGICA INTEGRAL

CASO. CRECIMIENTO DE OFERTA ACADEMICA,

EL BRETO. crear un concepto que alesara a la Universidad de la imagen ce las lamadas “universidaces de
garage”,

LA PROPUESTA

la UNIWERSIDAD PEDAGOGIC A DE EL SALVADOR desarrollaba un crecimianto estructural en dos niveles,
amplacion de sus nstalaciones v de su ofarta académica, que recueria una amphiacion de su bhase de
HISCrPCIon.

Sinembargo. en ese momento la univessiclad carecia de una smagen adecuada para lograr las meias que la
rectoria se halya propuasto. por 1o gus s2 huscaba desarrallar una estrateqia comunicativa que acrecantara
la credliblidad de La Pedagdaica come una Univarsicdad de primera linga & ihcremantara el crecimiento de la
matricula de ingreso a la Universicdad,

l.a estrategla entonces se enfocd a posionar a ta Universicdad Pedagdaica como una Gran Unvalsidad AL
AL CANCE de su grupo obyetivo. peroe potenciando todo lo que esta ofrece al alumno luchadar gue buseca un
trampolin para lograr sus mstas enla vicla

Se partié perfilando & grupo obietivo af que se gueria hablar, tomando como base a un e de joven con
caracteristicas especiales vy &l hacar un anabisis de perfil y tomando en cusnta el potencial demoegrdfico
Hegaremos a jovenes de entre 17 v 20 anos, de NSE C- v [ Estos jovenags: viven en zonas populares del
AMMSS v dle la Zona Cantral del pais su grupe familiar esta compussto 2n su mayot iz por mama v varios
helmanos v/ otres fanuhares camo tios y'o abuelos

Sus estuclios de educacdn media los han realizado en centros & nstdutos nacionales v sus estudios
univarsitarios se los costea con sacrificios alguno dz los padres. por o gzneral la mama, o efles mismos a
parti de un trabaje promo. Su famila recibe remesas fanullares Gastan un promedio de $125.00 meansuales
o transporte, coricla, salicias de divarsion y gastos personales La tecnolcgia les ha facilitado el aprandizaje
Peto sobxe todo son luchadores, suahan con ndependizarse. comprase su "propio carre. tener un buan
trabajo v accader a myorss oportunidacles socio-2concmicas” Son ngeniesos, "se ka rebuscan” al
enfrentarse a un ohstaculo, por &llo se determind que: ¢l futuro de la Pedagduca estaba en manos de los
Jovenaes que buscan una altermativa que 52 encuentre 3 su slcance para superat se, puss elles han entendicle
ciuz tener un nrvel educabive de bachillerato hoy por hoy va no s suficiente para optal a una busna
aporturicad faloral,






EL SALVADOR

“ILUMINA Y LIBERA
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Con un propésito en el centro de la marca y con un evento de la magnitud dsl Mundhal. nuestro obetivo era
seguir apuntandcle al corazdn de nuesiros visitantes v atrayendo a nueves,

Para conceptualizar nuestra propuesta estudiamos el comportamiente de los salvaclorefios, entomo a la
tiesta futbolera: los salvadorefios gritan, vitorean, celebran, revientan cohetes, se entristecen, lloran v se
emocionan con las vanturas v desventuras de sus equipos, en fin los salvadorenos son unos verdaderos
fananticos vy son foclas estas emociones [as gue Plaza Munde también siente esas por sus visitartas, por ese
dijimos en Plaza Mundo SOMOS FANATICOS DE LA DIVERSION,

Sobre este concepto desarrollamos una estrategia para convertir durante la temporada a Plaza Mundo en la
sacle del Mundial Brasif 2014, con una propuesta 3602 que giraba entorno un mundo de sonrisas v felicidad
CON &5Pacios pare que nuestros visitantes fueran parte de esta gran fiesta alradedor de Ia marca.

Asf creamos un setting de amixentacion de espacios clave dentro del cenire comercial, incluyendo un ceniro
de entreterumiento en la plaza mas importanite, en donds durante gl dia los wisitantes podian participar en
diferentes actividades como: minipartides. dinamicas por pramios. toma de fotografias personalizadas vy por
supuesto disfrutar de la transmision de los partidos en vivo.

Este lo acompafamos de una estrategia de relaciones piblicas desde la cual abordamos a cada publico
objetivo inportants: wisitantes, arrendatarios. comumdad, medios de comunicacion y recles sociales. Para
todos se datermind un objetivo especifico v se gensrd contenide adhoc interesanie v de valor que
promeviera aun mas la interaccién de lamarca.

Todo esto apuntalado por una tactica ofensiva en la cancha de los medios de comunicacion a través de |a
compxra de pacuetes de tangrams en los principales periodicos del pals, o que permitia diversificar las
publicacionas v hacarlas an formatos novedosos. Asi musmo abordamos las- calles de nuesira zona de
influencia a ravas de vallas estaticas y pantallas digitales, estas Wtinmas nos permitieron una actualizacion dea
mensajes. Bl complemento final v perfecto para esta estratégie fue la pauta en las radios de mayer audiencia
enire nuestro publico objetivo. con los cuales tamixen se desarrollaron dinadmicas en vivo gus encendieron

mas la emocion.
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AREA: PLANIFICACION
ESTRATEGICA INTEGRAL

CASQO: BRAND AWARNESS / CAMPANA DE VERANO

£l RETO:
Reposicionar la marca a partir de una campana de verano novedosa y que

refrescara la marca.
PROPUESTA:

Con casi 100 anes de estar 2n el mercado salvadoreno, Almacanes Vidri, es

una de las marcas mas reconoccidas y prestigiosas de su categoria en ef

mercado.

Pocas marcas cuentan con esta gran frayecioria, motive por el cual la
empresa se planted nuevos retos que e parmitisran maniensrse en fa

praferancia de la gente en el tiempo.

En 2012, la empresa visuzhzo la necesidad de fortalecar su imagen. atraer
nuevos consumidorss v consohdar mercados aspecificos. poniendo un
especial interés en un arupo olyetivo de familia joven. que en el largo plazo
sa llegardn a convertir en los perpetuadores de la marca y la empresa,

A partir de un intenso anébsis de la forma de vida de aste target tan
especizl se H2go a la conclusidn: estos consumidores buscan facilitarse ia
vida, no iIncurrr en cargas o actividades gue mas que apocrtar a2 su vida, les

rolzan iempo valioso en su formacion profesional v familar,
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: PLANIFICACION
ESTRATEGICA INTEGRAL

CASO: BRAND AWARNESS / CAMPANA DE VERANO

ElL RETO:

Crear una identidad propia de la marca, no asociada a ninguna de su competencia, gue congeniara v
conectara verdaderamente con su principal grupo objetivo: LAS FAMILIAS SALVADORERNAS.

LA PROPUESTA:

A finales de 2013 se recibid la cuenta ADOC; reconocida en Centro América como una marca fuerte,
respetada vy que estd presente en los hogares de la gente. la marca, gue ya cuenta con un lugar
importante en la vida del mercado regional, tenia un potencial de convertirse en una marca adn mas
grande y relevante para la gente; iUNA MARCA CON PROPGSITO HUMANO!

Comenzamos explorando qué hacen tan especiales a estas familias y descubrimos gue sonrien, corran,
suefian; en fin, las familias -tal como son- cuentan histerias fan auténticas que son verdaderamenie
fuente de inspiracién.

ADOC valora esa autenticidad, porgue conoce a tas familias de la region, pues por mas de 60 afos las
na acompanado 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 T1

Y es gue eso son las familias, una fuente pura de inspiracidn, 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 gue comparten. Todos son fuentes de inspiracion.

RESULTADOS:

*Incrementc en la venta de calzadoe en los tres segmentos gue atiende la marcs de un 20%
sIncremento de trafico a tiendas en un 30%

*Incremento del Brand awarness y Top of Mind en &l mercado general de El Salvador: segunda marca
mas reconocida segun el Brand Tracker El Salvador, enero 2015

C ~ (BRAND MANAGER)
Tel: - ) : coat

po—



IL N3 SOWNVIEIGSNI SON

NCILDA1T102

HIWWNAS « DONIFJS



SPRING « SUMMER

COLLECTION

TR

ADOC,

NOS INSPIRAMOS EN T!



SPRING « SUMMER

COLLECTION

ADOC,

NOS INSPIRANMOS EN T/




S
o
x,‘“\}x

i

ADOC,

NOS INSPIRAMOS EN Ti



ey il R S R S e S e el T ; : R R LR A iR
: E : RURY SR bt 1405 P

P

i

Qe
o

ek

Swi £

o

5

i

e
i

e

TS
ke

L B pIEEE fr e
Ry L - " b
B #;

45
it

Bdng

B
5
i

A







A
e

e g2

i
pece




EA: PLANIFICACION
ESTRATEGICA INTEGRAL

NOMERE DEL CASO: TODO POR LOS AMIGOS

PROPUESTA:

La categoria de hcores siempre ha sidoe comphlicado a2 la hora de hacer
pubhcidad v la cerveza nucho mas.

Desde hace un par de afos, Pisener modiftcd su comunicacion v empeazd a
hacer un poco mas esténdar. mas genégnca. con el ohjetivo de Impiar la

categoria de las malas connotaciones que habia adguiricio.

En 207, llegd el reto de relanzar la marca con una esirategia basada 2n los
insights de los verdaderos consumidores, de los Piseners Lovers. Esta
cerveza siempre ha sido, peor excelencia, la gue une a los amigos. Por tanto
para estar yuntos se vale hacer. casi. de todo. La plataforma creativa quea se

cred fue Todo por los amigos.

LLas ejzcuciones eran situaciones que 1mplicaban operativos moeniosos
para escapar de diferenies problemas de los protagonista todo para estar
con los amigoes y disfrutar de una Pisener,

RESULTADOS:

Pisener yetomo su lugar en el corazdn de sus fieles consurmidores. recuperd
su personshdad divertida v amiguera

CONTACTO &. . Y )
« EMAILL: -

»

{



?T”;,”ﬁ&%
u,,mm.néﬁ.;
o
BN

PyA
e

Sypeen
EAER

B

S

i
%

SR

AR

sty

S
AL

L3I

o

i L

Eat

ook

Exes)

LT
O

Sk A [ S s
by ; -

B
M.m

EAE

SRl

iy

e

i 4 T
S

i’

e

o

=

Vi

sk

A

S Aok

S
AR
P

el

S

e

S
Ay
S

e it
AR

et



: PLANIFICACION
ESTRATEGICA INTEGRAL

NOMBRE DEL CASO: EL VERANO CLARO
PROPUESTA:
La telefonia celular es una de las categorias mas movidas de la industria publicitaria, tanto por el

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

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

vista en otros lados, ya las ha dicho la empresa ¢ la competencia.

El verano Claro 2012 tenia dos nuevas oferias de valor Hablar ilimitado tedo el afio a un numero gratis
desde el celeluar prepago y navegar 3 meses GRATIS con internet movil. Es decir, se extendian los

tiempaos para el plan de voz v para el plan de dates.

En comunicacion se usé el concepto del Verano que ejecucionalmente lleva a sol, playa y arena. Lo
novedoso fue la interactividad entre los dos mundos en los gue se vive desde |z entrada de los
smariphones: la vida on-line y offline. Fue uno de los primeros comerciales en &l pais que logrd esa

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

RESULTADQOS:
Claro superd su expectativa con una comunicacion pegajosa y acorde con el target. Se posiciond

como lider en tecnologia v lider en servicios basados en las necesidades de sus clientes.

CONTACTO:, )
(EX GERENTE DE MARCA DE CLARC EL SALVADOR)
* Email:
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PLANIFICACION

CSTRATEGICA INTEGRAL

NOMBRE DEL CASO:
EN FAMILIA SOMOS INCREIBLES

PROPUESTA:

Tropical s una de las marcas de The Coca-Cola
Company, embotellada vy producida en El
Salvador por Indusirias La Constancia. Es la
bebida carbonatada de sabores creada en &l
pafs adauiridad por la multinacional gue se
familia

Ibasa en las tradiciones de Ia

salvadorenia.

A diferencias de las marcas internacionales, la
comunicacion de Tropical es 1W00% creada en El
libertad

Salvadeor. Per tanto, hay mas

creativamente,

Purante anos la marca, se basé mucho en |
ingernio salvadorefo, era momento de tomar =
la familia como protagonista.

En toda reunidn en El Salvador hay un comdn
denominador: la comida. Ver una pelicula, un
almuerzo, una cena vy hasta una reunidn para
estudiar entre amigos Implica compartir un
plato v una bebida. Y s ahi donde entra la
marca, en esos momenios.

Ademas un comportamiento particular en estos
momentos: cuando estamoes en estos circulos de
confianza, rodeados por familia y amigos. sale o
mejor de nosotros. Por eso podemos afirmar

aue En familia somos increibles.

Ejecucionalmante la idea ara mostrar a los
miembros de la farilia de una manera magica y

real, magnificando =sas caracteristicas que

¢recen cuande nos sentimos en confianza. Asi

aparecieron perscnajes como el Tio Pulpo
pordque parece gue le salen brazos cuando le

hace cosauillas a sus sobrinos.

RESULTADOS:

Tropical conecid con las familias salvadorenas v
logré conversaciones a nivel de redes sociales, a
pesar de que &l tems familia no es un trend
topic, Asi mismo, cautivo la atencién de su
publico objetivo y generacionas mas jovenes al

ampiliar la familia e incluir tios, primos y amigos.
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A partir de estos elementos e cred el BIG IDEAL Break n' Make.
(Rompe v Haz) Una plataforma de comunicacidon basadc en una
rebeldia gue rompe ascuUamas v dque invita a proponer nuavas
maneras de hacer las cosas. "Quierc hacer lo gue mi papa hace pero
a mi modo, con mit estilo” fue uno de los nsights mas iImportante
scobre la cual se construyd.

El concepto al que s= Hegd para ejecutar el BIG IDEAL fue New

Rules: Yours! & mnciuso la regla N2 1 fue Break ' Make.

Parz llamar la atencidn del target, se planed una astratedia de
medios para insertarse en su colwdianidlad, Y para ser relevantes se
haixio come ellos. usando sus lenguajes audiovisuales como filtros.
encuadres, calorizacidn, muasica, gustos y comportamientos a la par

de los nueves estilos de Bracos.

RESULTADOS:

+ El publico objetivo estd viendo la marca y la 2sta tomando en
cuenta como opcidn de compra. Bracos los esta sorprenciendo,
porgue sa esta haciendo uno mas de ellos

- Crecimienico en ventas y Brand Awarness entre un 5%y 10% de las

diversas lineas de productos de la marca.

CONTACTO. (GERENTE DE MARCA)
“TEL .. T
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