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"Representa un reconocimiento a_l esfuerzo desplegado por la 
AFP para brindar el mejor servicio a sus clientes". 

Nuestra felicitación a AFP 

HORIZONTE, por haber obten ido 

merecidamente e l premio GRAN MAX 

EFFIE ORO 1997, por la efectividad 

en e l cumplimiento de los objetivos 

de sus campañas de marketing 

y publicidad. 

La American Marketing Association, 

New York, reconoce de esta manera la 

exce lencia en el serv icio de AFP 

HORIZONTE. Servicio que ha puesto a 

AFP HORIZONTE en el primer lugar 

en nuestro país. 

Nos sentimos muy orgu llosos de que 

AFP HORIZONTE represente al Perú 

en New York, en el concurso 

internacional de los premios 

MAX EFFIE. 
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tornable. La estrategia de precio con
sistió en lanzar Inca Ko la Diet con e l 
mismo precio que las bebidas de l 
mercado. La campaña de promoción 
incluyó la degustación e n autoservi
cios y puntos de imagen, campañas 
promocionales conjuntas como Sú
per Monopoly y Festival de Tazas y 
Platos, campañas personalizadas 
como auspicio de conciettos, reunio
nes de belleza y de aeróbicos, entre 
otros. Por último, se desarrollaron 
campañas conjuntamente con la mar
ca Inca Kola normal para reforzar la 
fide lidad a la gaseosa diet. 

Ejecución creativa 

La campaña de lanzamie nto se inició 
en enero de 1996 y terminó en mayo 
de ese año. Dado que la principal 
audiencia objetivo estaba compuesta 
por jóvenes de ambos sexos entre 
los 16 y 25 años de los niveles so
cioeconómicos medio alto y alto, la 
estrategia publicitaria buscó un con
cepto creativo relacio nado con el 
cuidado del cuerpo y e l gusto de 
cuidar la línea; los eslogans fueron 
Cuerpos que se miran, Gente que se 
cuida, Cue,pos que se quieren. La 
idea fue darle un toque muy sofisti
cado a la marca mostrando escenas 
de personas atractivas en diferentes 
ambientes o situaciones . Adicional
mente, para la campaña de segui
miento se jugó con los conceptos Te 
miras, te miran y Te quieres, te quie
ren; e l eslogan de l cierre ele la cam
paña de lanzamiento fue Inca Kola 
Diet, el gusto de cuidarse. 

Estrategia de medios 

El éxito de la campaña de Inca Kola 
Diet fue posible gracias a una fue rte 
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inversión en marketing y publiciclacl, 
lo cual permitió superar a la compe
tencia creando una plataforma de li
derazgo y cumpliendo con su objeti
vo principal. En el share of investment 
entre 1996 y 1997, Inca Kola Diet 
lideró la in versión en publicidad con 
69.8% del segmento dietético, mien
tras Coca Cola Diet sólo invirtió 2.6% 
y Pepsi Max un 27.6%. En el mismo 
periodo, el número de avisos llegó a 
2006, mientras que Coca Cola Diet y 
Pepsi Max alcanzaron 90 y 971 res
pectivamente; en forma paralela, Inca 
Kola Diet obtuvo el 50.1% del total 
del GRP, mientras Coca Cola Diet 
alcanzó únicamente el 4.1 % y Pe psi 
Max un 45.9%. 

Resultados 

Gracias a estrategias bien defin idas 
y a l desarrollo de un marketing in
tegral, Inca Ko la Diet fue, según es
tudios de CCR y Bel jamar, la líde r de 
participación de l segmento dietéti
co con el 64% y del mercado total 
con e l 0.70% a l cierre del año 1996. 
Igua lmente, la marca lideró e l seg
mento dietético con e l 70% de par
ticipación y fue la séptima a nivel 
del mercado total de Lima con e l 
2.28% de participación entre enero 
y julio de 1997. Asimismo, la marca 
mostró un incre mento en e l área e.le 
distribució n con el 11.1 % entre ene
ro de 1996 (con 0.7%) y jul io de 
1997 (con 11.8%). Inca Kola Diet no 
sólo le ha servido a la empresa para 
consolidar su marca Inca Kola nor
mal como líder en el mercado lime
ño a ju lio ele 1997 con un 34.2% de 
participación, sino que también ha 
contribuido en volumen y ganan
cias para la corporación. • 

"Nuestro 
producto 
era 
ganador" 
Max Alvarado, Gerente de 
Marketing Corporativo, 
Corporación José R. Lindley 

¿Cuál fue la filosofía de la em
presa con respecto al desarrollo 
de la estrategia publicitaria? 

En nuestra filosofía de marketing, 
la agencia es un componente de apo
yo para nosotros en lo que se refie re 
al desarrollo de una estrategia de 
comunicación. Es decir, el plan ele 
medios Jo hacemos nosotros y le 
decirnos a la agencia lo que quere
mos para que ellos desarrollen la es
trategia creativa para e l lanzamiento 
del producto. La agencia presenta la 
parte publicitaria sobre la base de 
nuestro brief estratégico porque el 
anunciante conoce e l producto. Con 
Inca Kola Oiet, el 100% del casting 
de las campañas ele lanzamiento y 
mantenimiento fue con modelos ar
gentinos porque consideramos que 
en el Perú los modelos ya estahan 
muy vistos en pantalla con otros pro
ductos y, como consideramos que 
nuestro producto e ra ganador, no 
escatimamos en gastos. .... 
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CERVESUR - J. WALTER TH OMPSON PERUANA 

"Promoción del siglo" 
Antecedentes 

A pesar de haber mostrado una ten
dencia ele partic ipación ascendente 
desde su lanzamiento, en setiembre 
ele 1996 la participación de Cusque
ña sólo llegó a 14.8% como resultado 
de intensas acciones de bloqueo por 
parte de la competencia , especial
mente en descuentos y mayor inver
sión en medios. Asimismo, estudios 
de mercado demostraron que e l prin
cipal impedimento para e l consumo 
de Cusqueña, en pa1ticular entre los 
jóvenes, era su mayor precio relativo. 

Objetivos 

La empresa se trazó como su princi
pal objetivo el incrementar en 20% la 
participació n de Cusqueña Blanca en 
Lima. Luego de la campaña, logró 
recuperar e l costo de la misma por 
los volúmenes de venta adicionales 
generados durante su vigencia. 

Estrategia de marketing 

Para superar el estancamiento en la 
pa1ticipación se consideró necesaria 
una acción concentrada en el tiempo 
y de alto impacto en el consumidor, 
por lo que se determinó que en un 
me rcado sin antecedentes de promo
ciones masivas, dicha estrategia sería 
la más efectiva y que tal promoción 
permitiría retener a nuevos consumi
dores más allá del periodo promocio
na) en sí. Para generar credibilidad en 
la campaña se eligió corno mecánica 
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marcar las tapas y se escogieron corno 
pre mios 100 autos VW Gol, los cua
les, por su número y estilo juvenil , 
guardaban coherencia con el objetivo 
ele crear gran expectativa y resaltar la 
pe rsonalidad ele Cusquer1a. A<;imismo, 
para mantener el inte rés por jugar, se 
incorporaron millones ele tapas mar
cadas con premios instantáneos ele 
cerveza. Finalmente, se definió que la 
campaña, cuya duración sería ele 10 
semanas a partir de octubre de 1996, 
tuviera un alcance nacional para evi
tar resentimientos y generar mayor 
retorno sobre la inversión. 

Ejecución creativa 

Para la primera etapa de la campaña 
se buscó generar impacto, ruido y 
entusiasmo mediante la dramatización 
visual de los 100 automóviles. Como 
una manera e.le generar credibilidad 
en el uso ele las tapas marcadas e 
incentivar la participación, la segunda 
etapa consistió en informar diariamen
te quiénes e ran los ganadores ele au
tomóviles mediante el flash informati
vo de los noticieros de los tres princi
pales canales e.le televisión. Finalmen
te, se apuntó a reforzar la promoción 
en la quinta semana; para ello se uti
lizó la imagen de un presentado r co
nocido que semanalmente declaraba 
quiénes e ran los ganadores de auto
móviles y destacaba a los ganadores 
de millones de botellas de ceivezas, 
creando así una mayor confianza en 
los consumidores. 

Estrategia de medios 

La audiencia objetivo estaba consti
tuida por los consumidores de Cus
queña y por hombres de 18 a 40 
años de todos los niveles socioeco
nómicos cuya marca prefe rida era 
Cristal y Pilsen y que aún no habían 
probado Cusqueña con la frecue ncia 
que les permitiera adoptarla como su 
marca habitual. Para llegar a este 
público se utilizó principalmente la 
te levisión en una frecuencia efectiva 

CATEGORÍA 
SERVICIOS 

DISTRIBUCIÓN DEL PRESUPUESTO 

Fuente: Cervesur . 

15% 
Prensa 

2% 
Impresos 

70% 
Televisión 

PARTICIPACIÓN DE MERCADO 

1997 Cusqueña Cristal Pilsen 
Blanca 

Enero 25.2% 56.6% 17.1% 

Febrero 16% 43.7% 36.2% 

Marzo 15.6% 48.1 % 31.4% 
Abril 16.4% 50.9% 27.1% 

Mayo 17.2% 53.1 % 22.6% 

Junio 17.75 55.3% 19.3% 

Julio 17.1% 56.8% 17.6% 
Agosto 16.7% 57.1 % 15.8% 

Fuente: CCR 

de 7+ y un alcance efectivo de 70% 
en los primeros 10 días; este med io 
estuvo seguido por e l anuncio d iario 
e.le los ganadores en los noticieros 
nocturnos y el lanzamiento ele co
merciales ele los ganadores ele cerve
za gratis a pa rt ir ele la quinta semana. 

Resultados 

A pesar del lanzamiento de campa
ñas promociona les parale las por par
te de la competencia, a partir ele 
mayo de 1997, terminadas las pro
mociones ele Backus y Pilsen, Cus
queña Blanca alcanzó su meta ele 
17% de participación en Lima, la que 
sumada a la participación de Cus
queña Malta , Ice y Arequ ipeña, otor
gó a Ce1vesur una participación su
perior a l 20%. Adicionalmente , la 
campa ña de Cusqueña se autoliquic.ló 
mediante e l incremento sustancial de 
las ventas durante su vigencia entre 
octubre y dicie mbre de 1996. • 
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PRODUCTOS SANCELA DEL PERU S.A. - OTOYA Y ASOCIADOS S.A. 

"Cómo frenar al líder" 
Frente a un mercado liderado por 

Procte r & Gamble, Sancela decide 
relanzar en 1996 su toalla Nosotras 
med iante una campaña publicitaria 
agresiva que logró en año incremen
tar su participación en e l mercado ele 
7% a 11.5%. 

Antecedentes 

La introducción de las toallas higiéni
cas Nosotras por pane de Sancela del 
Pe rú en 1994 fue apoyada con publi
cidad televisiva a nivel latinoamerica
no . En 1995, Procter & Gamble entró 
en e l mercado con un producto nove
doso que le permitió liderar rápida
me nte en el mercado . Ante esto, 
Sancela decide hacer en 1996 publici
dad con creatividad local para Noso
tras Plus y Nosotras Invisible, resal
tando como principales atributos ser 
toallas de calidad, de tela suave y con 
forma anatómica . 

Objetivos 

Los p rincipales objetivos de la empre
sa e ran incrementa r la participación 
ele osotras e n el mercado de toallas 
higiénicas en general y en el ele toa
llas con alas en panicular, así como 

neutralizar el crecimiento de la mar
ca líder. 

Estrategia de 
marketing 

Corno parte de la es
trategia general de la 
marca, se realizaro n 
una serie d e f ocus 
groups con el fin de 
conocer, a través ele 
las usuarias, las forta -
lezas y debiliclacles ele las dife rentes 
toa llas higiénicas, incluyendo Noso
tras. La principal conclusió n fue que 
algunas consumidoras habían aban
donado las toallas con malla porque 
cre ían que les causaba irritación. De 
esta manera , la estrategia ele Sancela 
se orientó a prestigia r la ma lla al cen
tro (que su producto tendría en 1997) 
y, al mismo tiempo, destaca r la sua
vidad ele la te la, los bordes y las alas 
de su toalla actual con el argumento 
ele que no irritaban la pie l. 

Ejecución creativa 

El objetivo publ icitario e ra posicio
na r a Nosotras e n los segmentos 
medio alto y alto, como una toalla 
moderna y de excelente calidad en-

Luis Otoya y Gustavo Kanashiro recibiendo el premio 
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CATEGORÍA 
SERVICIOS 

rre las toallas con alas. Basándose en 
lo aprendido en los focus groups, se 
decidió lanzar un comercial de tele
visión presentando los testimonios 
de dos mujeres que actuaban como 
líderes ele opinió n y que se referían a 
si mismas como "Nosotras" declarán
dose usuarias del producto, lo cual 
ayudo a fonalecer la recordación y 
diferenciación de la marca. La cam
paña resaltaba los beneficios ele una 
toalla con tela suave frente a las de 
malla seca que tenía la competencia. 

Estrategia de medios 

Entre setiembre de 1996 y junio de 
1997. la estrategia publicitaria, que 
se dirigió a muje res ele los niveles A 
y B, de 18 a 35 años, util izó exclusi
vamente la televisión, por conside
rarlo el medio más importante para 
el tipo ele campaña propuesta, invir
tiendo US$446,000. En este sentido, 
se utilizaron todos los canales ele te
levisión (a excepción del 7 y 11) en 
los horarios más rentables para e l 
grupo objetivo. Adicionalmente , con
cordante con su publico objetivo, 
Nosotras auspició e l concurso Miss 
Peru Mundo y Miss Amé rica Latina . 

Resultados 

La campaña logró incrementar la par
ticipación de Nosotras ele 7 a 11.5 y 
frenar el crecimiento del líder Always, 
que creció sólo 1.5 puntos. Asimismo, 
en junio ele 1997 llegó a ser la marca 
de más venta en autose1vicios. • 
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"Para ganar, 
siempre se deben 
asumir riesgos" 
Bartolomé López Urios, Gerente General Adjunto, 
Banco Continental 

¿Se fijaron prioridades para 
establecer diferencias entre tar
jeta Oro, Empresarial y Clásica? 

La estrategia de marketing en esta 
campaña fue presentar e l producto 
bajo el concepto integral de validez 
inte rnacional; por tanto, destacar la 
dife renciación entre los tipos de tar
jeta (Clásica, Oro y Empresarial), no 
se consideraba conveniente. La in
versión publicitaria se realizó princi
palmente en televisió n; además de 
periódicos, revistas y radios, también 
se utilizó folletería, afiches, corpó
reos de Claudia Schiffer en tamaño 
natural y material diverso de mer
chandising para su utilizació n en el 
ciclo comercial del producto . 

¿Qué beneficios se tuvieron que 
incorporar a Conticard Visa para 
promover su adquisición frente a 
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la gran variedad de tarjetas Visa ya 
establecidas en el mercado? 

La nueva Conticard Visa flexibilizó 
sus requisitos de contratación, incor
poró su validez internacional, mejoró 
sus líneas mínimas de crédito, ofreció 
más seguros y la promoción de sor
tear un automóvil todos los viernes 
de 1997. De otro lado, también se 
ofrecieron ventajas exclusivas en lí
nea de crédito y tasa de inte rés prefe
rencial para clientes de Súper Deposi
to (cartera de cl ientes que ocupa el 
primer lugar en depósitos a plazo del 
sistema financiero nacional). 

¿Cómo surgió la idea de contra
tar a la top moda Claudia Schiffer 
para la campaña promociona!? 

El concepto definido para la nue
va Conticard Visa implicaba ofrecer 

al mercado un producto q ue trans
mitiera distinción, exclusividad, acep
tación internacional y seguridad de 
poder acceder a lo que se desee; por 
ello se buscó asociar este concepto 
con un personaje que mantenga una 
imagen de líder internacional y a 
qu ien se reconozcan nítidamente 
estas condiciones. 

¿Existía algún riesgo de que 
el público no percibiera seguri
dad y estabilidad en el producto 
al relacionarlo con la imagen de 
una profesión como el modelaje, 
que por naturaleza tiende a ser 
efímera y para a lgunos sectores 
frívola? 

En marketing, para ganar, siem
pre se deben asumir riesgos. Los re
sultados alcanzados en esta campa
ña demuestran la positiva relación 
que estableció el publico objetivo 
entre la image n que trans mit ía 
Claudia Schiffer y los conceptos q ue 
se desarro llaron para la nueva 
Conticarcl Visa. 

¿Cuál ha sido el efecto de la 
campaña Inolvidable sobre otros 
productos del Banco Continental, 
como el Súper Depósito? 

Los clientes de Súper Depósito, al 
enterarse ele las ventajas que les ofre
cía la nueva Conticard Visa, tomaron 
estos beneficios con gran interés; ele 
esta manera se obtuvo una muy fa
vorable respuesta a través de solici-

Haga como Claudia, 
tenga el mundo a sus pies. 

....... __ _ ... ,~--,• .,..._..,....,_ 

Ventajas ,, - .,... ·'-·----·· _,_ .. ,.. .. --
.,_... . ,_. . ...,._ ·r::.--1o~·-· ~--·-··-_,......... ___ _ 
,... ...... -..,.. __ 
-·-... -·-·" --a.-.-.. - .. -_..,. _____ _ 
............. -.... ..-_, ............. __ _ -...-..w.·---1s11111, ....... ,~ ........ 

Sorteos ._ ... -Oto!,, .... ___ , ... 

·l,IIOII·-·· .. -, __ _.._ ...... ----·-----
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nas con recursos compraran y uti liza
ran los T IPS corno limosna para los 
ni11os pobres y construir una imagen 
de cred ibi lidad. Para lograrlo se debía 
imprimir una serie ele caracterísricas 
amigables en la f icha para generar 
seguridad y confiabil idad, por lo que 
se optó por un nombre con memora
biliclad, neutraliclacl idiomática. ima
gen acústica. ritmo y faci lidad ele pro
nunciar y graficar: TIPS. 

En la publicidad de televisión y 
prensa se planteó un esquema de 
problema - solución, para evitar una 
reacción aprehensiva que pudiera blo
quear al público. También se utiliza
ron elementos como las marionetas 
en el comercial ele televisión para 
hacer énfasis en el objetivo de ayudar 
a reduci r la explotación e.le los nii'los. 

Estrategia de medios 

La campaña se orientó a e.los tipos e.le 
audiencia . La audiencia ele donantes 
estaba compuesta por hombres y mu
jeres e.le 17 años a más de los niveles 
socioeconómicos alto, medio alto, me
dio típico y medio bajo. La audiencia 
e.le recep tores era la confo1111ada por 
los niños necesitados y limosneros. En 
la primera etapa. y teniendo como 
objetivo a la audiencia de donantes. se 
difundió un spot ele 35" durante tres 
semanas y el 70% del presupuesto te
levisivo fue donación ele empresas aus
piciadoras. Asimismo, en esta etapa se 
trabajó una campaña periodística. la 
cual luego se mantuvo por sí sola. En 
una segunda etapa se difundió un spot 
de radio , así como avisos de prensa 
gracias a donaciones de estos medios 
y algunas empresas. 

Resultados 

Aunque la cobertura publicitaria fue 
de corra duración por razones de 
presupuesto. la efectiv idad de la cam
paña de marketing y publicidad fue 
evidente cuando se lograron superar 
las expectativas inicialmente plantea
das po r el I nstituto . La venta ele 
136,000 TIPS esperada en un mes y 
med io se alcanzó en una semana, 
por lo que se pusiero n a la venta 
150,000 TIPS adicionales. Hasta me
diados ele setiembre de este año. se 
habían ca njeado aproximadamente 
50,000 menús y 1,000,000 de panes: 
se habían vendido alrededor ele 
600.000 TIPS y se habían ampliado 
los p untos ele canje de 10 comedores 
a 25, y de 15 panaderías a 30. • 
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"La gente 
pobre es 
la más 
solidaria" 

Rafael Rey Rey, Presidente 
ejecutivo, Insti tuto Pro -
Educac ión 

¿Cómo y cuándo surgió la idea 
de los TIPS? 

Surgió más o menos un año antes 
de que se pusiera en funcionamiento 
en uno ele nuestras reuniones de 
Com ité D irectivo donde hablamos de 
distintos programas y Liliana Checa 

ele Costa , una de nuestras d irectivas. 
comentó que ella tenía referencias 
de un programa algo sim ilar pero ele 
mucha meno r escala y duración en 
Chile. Ento nces decidimos desarro
llar el proyecto pero pro fesionalmen
te y no con tickets como en Chile 
sino con un medio más durable y 
que pudiera reciclarse. Estuv imos a 
punto de lanzarlos en diciembre ele 
1996, pero la agencia nos aconsejó 
que como en ese mes había satu ra
ción de publ icidad navideña, la cam
paña podía pasar desapercibida . 

¿Fue difícil conseguir el apoyo 
de los auspiciadores ? 

Eso fue lo más fácil y tuvo tres 
etapas. Primero, contacté personalmen
te a tocios los potenciales auspiciado
res y les expliqué nuestra idea. Luego 
citarnos a estas personas o a sus repre
sentantes a una reunión ele infomia
ción. Esperamos unos días y volví a 
llamar para saber si contaríamos con 
el auspicio. La tercera etapa fue pre
sentarles la campaña publicitaria. 

¿Se hizo algún estudio que se
ñalara que las personas tenían 
sentimientos de inseguridad con 
respecto a dar propina? 

Sí. Contratamos a un p ro fesor 
qu ien con un grupo de estudiantes 
hizo encuestas a posib les beneficia
rios y al público en general que salía 
de autoservicios. Nos dimos cuenta 
ele que había una acogida muy posi
ti va al proyecto. 

¿Qué medio fue el más efectivo 
para motivar la compra de TIPS? 

Yo diría que fundamentalmente ha 
siclo el spot publicitario . Nos gustó 
mucho la concepción del spot que IJJJ,,-
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CATEGORÍA 
PROMOCIONES 

Enfrentado con un mercado 
sumamente competitivo para 
las ta1ietas de crédito Visa, 
liderado por Credibank del 
Banco de Crédito con un 
48.59% de participación frente 
a un 16.80% de Conticard, el 

Banco Continental inició en 
marzo de 1997 una 
impactante e innovadora 
campaña promociona! de su 
tarjeta Conticard Visa, q ue 
alcanzó un crecimiento de 
105.53% en junio de 1997. 

Claves del éxito 

l. Innovación, al presentar un 
producto de mayor alcan
ce que sus similares. 

2. Asumir riesgos conocien
do e l mercado. 

3. Efecto sorpresa de la cam
paña. 

4. Capitalización del impacto 
de la campaña como noti
cia de interés público. 

5. Fuerza de ventas, porque 
se desarrolló un importan
te despliegue nacional de 
promoción y oferta del 
producto. 
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BANCO CONTINENTAL - INTERANDINA DE PUBLICIDAD S.A. 

"Con Conticard 
Visa el 
mundo es suyo" 
ANTECEDENTES 

La alta competencia en el mercado 
de ta rjetas de crédito Visa en el Pe rú 
a mediados de 1996 se reflejaba en la 
predominancia de la tarjeta Credi
bank Visa, en la oferta de tarjetas por 
parte de entidades financieras, co
merciales y asociaciones entre am
bos tipos de entidades (Interbank -
Wong, Credibank - United Airlines, 
entre otras), así como en las campa
nas promocionales de los diferentes 
bancos, como el sorteo de automóvi
les Mercedes Benz de Santander Visa 
y el millaje de la asociación entre 
Citibank y American Airlines. Dado 
que las características de las ta rjetas 
de crédito eran similares al ser defi
nidas por Visa Internacional, la for
ma de establecer una diferenciación 
e ra mediante promociones periódi
cas y la segmentación por tipo de 
tarjeta (oro, clásica y empresarial). El 
Banco Conti ne ntal identificó una 
oportunidad para relanzar su tarjeta 
en Lima pues había 215 ,000 clientes 
del sistema bancario que e ran po
tenciales usuarios. De esta manera, 
el Banco decidió desarrollar una 
campaña de marketing y publicidad 
entre marzo y abril de 1997. 

Objetivos 

En primer lugar, el Banco Continen
tal se trazó como objetivo incremen
tar la cartera de clientes usuarios de 
Conticard Visa con un crecimiento 
estimado de 25% hasta fines de mar
zo, de 50% hasta fines de junio y de 
100% hasta diciembre de 1997. Asi
mismo, el Banco se planteó metas 
paralelas como obtener una clara 
"percepción" de liderazgo en el mer
cado de las tarjetas de crédito, incre
mentar el nivel de imagen y recorda
ción espontánea de la marca Conti-

card Visa , lograr una mayor fidelidad 
de la cartera de clientes del banco y 
cimentar una base de clientes que 
permitiera el desarrollo de productos 
de banca personal. 

Estrategia de marketing 

Para alcanzar los diversos objetivos 
trazados, el Banco Continental dise
ñó una estrategia de lanzam iento in
tegral orientada a cubrir todos los 
frentes promocionales. En cuanto a 
las características del producto, se 
decidió imprimirle aspectos d iferen
ciales de manera que resultara de 
fácil acceso, uso internacional, con 
cargo a cuenta corriente o ahorros, 
mejores líneas de crédito, más segu
ros y un nuevo diseño a fin de ofre
cer una ta rjeta muy atractiva al publi
co. Aprovechando el éxito del p ro
ducto líder Súper Depósito, se ofre
ció a los clientes del mismo una tar
jeta Conticard Visa con beneficios 
exclusivos, tales como tasas de inte
rés reducidas y líneas de crédito ma
yores que las otorgadas a clientes 
normales. En el ámbito organizacional 

NÚMERO DE TARJETAS VISA 
(CIFRAS EN MILES) 

Miembro 1996 1997 Crecimiento 

Continental 47 106 12.5% 

Crédito 149 159 6% 

Trabajo 11 

lnterbank 23 31 34% 

Santander 33 

Solventa 13 24 87% 

Unibanca 31 36 16% 

PERÚ 263 399 

Fuente: Visa Internacional 
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PREMIO MAX/EFFIE PLATA 1997 

AFP UNION - GREY DIRECT 

CATEGORÍA 
SERVICIOS "Vuelve a casa" 

Mediante una campaña de marke
ting y publicidad que utilizó exclusi
va me nte me di os impresos , AFP 

n ión logró mejorar la ca lidad de 
ca rte ra y recuperar en sólo dos me
ses a l 13% de antiguos afil iados. 

Antecedentes 

En 1995 se generó un mercado nue
vo con mucho potencia l en la indus
tria de las AFP e n e l Perú mediante la 
auto rización ele los traspasos po r 
pa1te ele la SAFP. con lo cual se de
sa rrolló una intensa compete ncia 
entre las diferentes administradoras 
privadas ele fondos ele pensiones po r 
ca ptar afiliados ele traspasos. Cons
ciente ele que recuperar clientes per
didos e ra más rentable que ca pta r 
nuevos y que dicha estrateg ia era 
poco aprovechada por la competen
cia, AFP Unió n lanzó e n 1997 una 
campal"ia orientada a exp lotar esta 
o po rtunidad ele mercado. 

Objetivos 

su interés por regresar a AFP Unión 
y logrando que un 20% ele éstos se 
interesara en concertar una cita . Para 
esto, se dete rminó que el mailing 
debía reforzar los conceptos ele tran
quilidad familiar y seguridad, asocia
dos con los atributos ele Unión en 

--------·-
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AFP Unió n buscaba recuperar el 10% 
ele afi liados que se retiraron entre 
noviembre ele 1996 y junio ele 1997, 
así como mejorar la ca lidad ele carte
ra recuperando afi liados con R.A. al
tas, para lo cua l la ca mpaña comuni
cacio nal debía gene rar interés en por 
lo menos e l 20% de l grupo objetivo. 

Ejecutivos de AFP Unión y GREY 0 /RECT recibiendo el premio. 

Estrategia de marketing 

Para logra r es tos objetivos se d iseñó 
una campaña pe rsona lizada que se 
c.livicl ió en tres etapas: mailing, tele
marketing y visitas ele ventas . El 
111aili11g estuvo o rientado a gene ra r 
inte rés y sens ibilizar a los recu pe ros 
med iante e l co ncepto "Vue lve a 
casa" y la llamada ele telemarketing 
se utilizó para concertar citas con 
los inte resados, las que fue ro n se
guidas po r visitas de ventas para 
concre tar e l traspaso. 

Ejecución creativa 

La estrategia publicitaria se basó en 
los objetivos de sensibilizar a los 
pote ncia les recuperas, despe rtando 
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cuanto a respaldo nacional, inversio
nes y servicio. Estratégicamente , la 
agencia desa rrolló materiales publi
citarios ele impacto q ue destacaban 
dichos conceptos. como el uso ele la 
imagen ele un sillón para representar 
el "respaldo familiar", la "taza ele 
papá" para resaltar los servicios y el 
e nvío e.le llaveros en forma ele casa 
mediante el mailing. 

Estrategia de medios 

La audiencia objetivo ele la campaña 
debía cumplir con dos tipos ele carac
terísticas: básicas y sicográficas. Las 
características básicas incluían afilia
dos con R.A. superior a 500 dólares 
que cumplieran con el requisito legal 
establecido por la SAFP para los tras
pasos. En cuanto a las características 
sicográficas, los afiliados debían ser 
pe rsonas con estilo sobrio, con una 
clara orientación hacia la fa mil ia y 

que buscaran seguridad en empresas 
locales. De esta manera se determinó 
que los medios más apropiados eran 
mailing. llamadas ele tefemarketing y 
visitas e.le venta, para lo cual se in
vilt ieron US$9,658 en impresos. 

Resultados 

La estrategia utilizada por Unión -que 
se apoyó en una ejecución básica
mente emocional que transmitía con 
claridad el beneficio p rincipa l de tran
quilidad familiar, con el sustento del 
respaldo nacional y la seguridad e.le 
las inversiones y del se1vicio otorga
do- permitió que las metas se cum
plie ran en e l periodo esperado. entre 
junio y agosto de 1997. En efecto. el 
37% de los potenciales recuperas 
contactados por telemarketing mani
festó interés en la cita; el 13% ele ellos 
firmó la solicitud y el libro ele traspa
sos, requisitos fijados por la SAFP. • 
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PREMIO GRAN MAX/ EFFIE, PERÚ 1996 

COMPAÑ ÍA CERVECERA DEL SUR DEL PERÚ 

J. WALTER THOM PSON PERUANA 

"Cusqueña, la 
• cerveza prem,um 

del Perú" 
En 1994 Backus obtuvo el 87% del 

mercado nacional. Este crecimiento 
determinó que Cervesur viera ame
nazada su supervivencia a largo pla
zo, pero al mismo tiempo detectó en 

su competidor una marcada reduc
ción ele su inversión publicitaria y 
una fa l ta ele segmentación. Así, 
Cervesur se propuso obtener , para 
junio del 96, entre el 8 y 10% del 
mercado ele Lima , para lo cual partió 
del 2% que tenía a fines de 1995. Se 
trabajó una estrategia ele diferencia
ción y una postura competitiva ele 
flanqueo con una segmentació n 
sicográfica de "comportamiento as
pirante", independiente del SE. Se 
desarrolló el posicionamiento ele 
Cusqueña como la cerveza premium 
del Perú , aprovechando su significati
va reputación en Lima como una cer
veza de calidad superior. La estrategia 
ele marketing se basó en factores 
como la utilización ele material ele 
empaque metalizado y ele color dora
do: el precio se fijó en hasta el 10% 
por encima del líder; se lanzó una 
campana ele relaciones públicas con 
el lema Tecnologít;¡ de líderes y se di
fundió el V Festival Internacional ele 
CusqueI'la. En agosto de 1996, la par
ticipación en Lima llegó al 19.8%. • 

GANADORES DE PREMIOS MAX/EFFIE EN 1996 

MAX/EFFIE Categoría Anunciante Agencia 

Gran MAX/EFFIE Lanzamientos Cía. Cervecera J. Walter Thompson 
ORO del Sur del Perú Peruana 

PLATA Lanzamientos Deterperú S.A. Pragma DMB&B 

ORO Productos Consorcio de J. Walter Thompson 
Alimentos Fabril Peruana 
Pacífico 

ORO Servicios Telefónica del Perú Publicistas Asociados 

ORO Promociones Banco Continental lnterandina de 
Publicidad 

ORO Fines no Cenergía/ Forum & Forum 
comerciales PAE - MEM Comunicación Integral 
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"Reconocida 
porsu 
cuerpo y 
sabor" 
Eduardo Lira, Gerente de 
Marketing, Cervesur S.A. 

¿Se tuvo algun temor de que 
los consumidores objetivo de 
"conducta aspirante" buscaran 
pagar más por productos inter
nacionales disponibles en el mer
cado limeño como Budweiser o 
Heineken? 

La calidad de cerveza Cusqueña 
es reconocida por su cuerpo y sabor: 
las cervezas importadas cuentan con 
caracteristicas organolépticas orien
tadas a sus mercados ele origen y no 
al consumidor peruano acostumbra
do a ce1vezas con mayor consisten
cia . La personalidad de una cerveza 
no lo es todo. 

¿Se evaluó previamente si 
existía una demanda en el publi
co limeño por algun tipo de dife
renciación en el mercado de las 
cervezas? 

Investigamos cerca de un año las 
diversas tipologías de consumidores 
ele todos los niveles socioeconomicos 
y encontramos características homo
géneas en todos los niveles; a esas 
características las denominarnos "as-
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AFP HORIZONTE 
Garan1ía ce ur. no•,.~ . 

..,.... ..... al•' ,O 

"Para nosotros, 
el afiliado tiene 
nombre y apellido" 
Adelberto Müller, Gerente Comercial, AFP Horizonte 

Ustedes se plantearon entre 
sus objetivos principales ocupar 
el primer lugar en recordación de 
marca con un mínimo de 30% ¿Se 
consideraba esto como un indi
cador de que se podían producir 
más afiliaciones? 

De por s í sola, se considera como 
un factor individual. Una empresa 
puede tener una excelente recorda
ción de marca y no vender nada. 
Sola no funciona, debe formar parte 
de una estrategia, por lo que noso
tros la combinamos con otros tres 
objetivos. El objetivo de buscar el 
primer lugar en preferencia sí es un 
indicativo muy fuerte porque ese 
factor involucra una serie de deci
siones del consumidor y eso genera 
una buena participación de merca
do, que fue lo que reflejó en nues
tro caso. Es realmente espectacular 
pasar de un 9 - 10% de participación 
marginal a uno de 30% en un mer
cado tan competitivo y con produc
tos tan poco diferenciados como es 
el caso de las AFP. 
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¿Por qué se trazaron plazos 
tan amplios (agosto 95 - junio 97) 
para los objetivos de participa
ción marginal y recordación de 
marca? 

Nos trazamos objetivos de corto y 
largo plazo. El de coito plazo fue 
básicamente alcanzar el 25% de pani-

cipación, al que llegamos en seis me
ses, y mantenerse en ese nivel (llega
mos hasta 30%). La recordación re
quería un plazo mayor porque el pro
ducto de las AFP es el mismo y está 
normado por ley. Nuestra estrategia 
fue buscar una diferenciación, pero 
esto es muy difícil, sobre todo si estás 
compitiendo con compelidores muy 
fuenes y con una intensidad de publi
cidad muy grande. Por eso nos dimos 
dos años ele plazo, lo cual en realidad 
era coito si considerarnos que no con
tábamos con el factor sorpresa ya que 
tocias las AFP sabían las fechas ele los 
cambios en el mercado. 

¿Cuál fue la estrategia para di
ferenciarse de las otras AFP? 

El caso ele nuestra diferenciación 
es casi como una pirámide. En la 
base está e l producto que es la admi
nistración ele fondos de pensiones, 
que es e l mismo de todos los compe
tidores. Luego viene el "producto 
necesario" que es Jo que espera nues
tro cliente ele nosotros. como que se 
les envíen sus estados ele cuenta y se 
les mantenga informados, etc. Aquí 
decidimos ir más allá y "tangibilizar" 
nuestro producto que es intangible y 
ele largo plazo, desarrollando pro
ductos corno Bonohorizonte. Hori
soft, Horisat, el Informe Personal ele 
Inversiones, etc. Al final , viene el 
"producto añadido" que son todos 
los "momentos mágicos" que le he
mos creado al cliente. Un ejemplo de 
producto añadido fue cuando en 
1995, conociendo la angustia de 
nuestros cl ientes sobre las eleccio
nes municipales, hicimos canas per
sonalizadas informándoles dónde les 
tocaba votar y si eran miembros de 
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en el punto de venta. El punto de 
venta es fundamental para este merca
do como lo es para todo mercado de 
producto de consumo masivo. Para 
nosotros, lo impo1tante era brindar un 
se1vicio pronto y eficaz al punto de 
venta para que éste a su vez atienda de 
la misma manera al consumidor. 

¿El objetivo de establecer una 
subsegmentación de las aguas 
minerales nació de una estrate
gia para penetrar en el mercado o 
era un proyecto inicial de la em
presa? 

1uestra estrategia fue siempre el 
posicionarnos como una auténtica 
agua mineral y como tal por defini
ción, teníamos que separarnos de las 
aguas artificia les creando de esta 
manera un segmento propio. 

¿Era un objetivo ambicioso el 
lograr establecer un subsegmen
to de aguas minerales en Lima a 
corto plazo y a la vez una partici
pación del 10% en el mercado de 
las aguas carbonatadas? 

El objetivo más ambicioso era el 
saca r al consumidor ele! estado de 
confusión en que se encontraba res
pecto a las aguas minerales y las aguas 
de mesa. De lograr esto, el éxito del 
agua mineral estaba garantizado. 

¿Se ha extendido el consumo de 
Socosani a todos los niveles so
cioeconómicos aparte del A y B? 

El consumo d e agua mineral no es 
prerrogativa de ningún sector so
cioeconómico, ya que en el fondo lo 
que vendemos es salud . Socosani se 
dirige a todos los estratos. • 
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Socosani 
I! S S A L V O 

"Un agua 
diferente" 
Arn1ando Andrade, Presidente 
Ejecutivo, Pragma de 
Publicidad S.A. 

¿Por qué se tomó como objeti
vo a los niveles socioeconómi
cos A/8? 

Parte de lo que nosotros hacemos 
es ver cómo se v ienen movilizando 
las tendencias en el mundo y. en 
este caso, vimos que las personas 
que tienen una actitud deportiva ante 
la vicia estaban cambiando su consu
mo ele jugos y gaseosas por agua 
mineral. ormalmente, esta actitud 
deportiva se daba más en los seg
mentos altos que en los bajos. Ade
más. en una estrategia de posiciona
miento normalmente se viene ele arri
ba hacia abajo; por eso la primera 
pieza publicitaria comparó a Socosani 
con aguas minerales muy sofisticadas 
a escala internacional, como Perrier 
y Don Peregrino, que el segmento 
objetivo podía reconocer. 

¿Qué tipo de estrategia pu
blicitaria se diseñó para crear 
lealtad de marca en tan corto pla
zo y en un mercado tradicional
mente dominado por San Luis y 
San Antonio? 

Disei'larnos una campaña basada 
primero en medios masivos, pero lue
go hicimos una enom1e campaña seg
mentada en medios dirigidos a tres 
públicos específicos: doctores, líderes 

de opinión relacionados con la salud r 
público consumidor, mostrándoles las 
ventajas y beneficios de Socosani 
versus las aguas ele mesa, lo cual se 
hizo también en la calle con los puntos 
de venta. 

¿Por qué se establecieron dos 
fases para el lanzamiento publi
citario de Socosani? 

La primera fase era de introduc
ción de Socosani: en ella buscábamos 
realmente un diferencial, sacándola 
de un nivel perceptual ele competen
cia con San Lu is y San Antonio, me
diante el concepto ele internacional i
dad. Nosotros queríamos destacar a 
Socosani como un agua diferente con 
una valor agregado. La segunda fase 
era establecer un lugar ele origen que 
es precisamente cloncle se genera esta 
diferencia y lo que permitía ahondar 
en los beneficios ele Socosani en com
paración con las aguas ele mesa. 

¿Cómo se debía romper desde 
el punto de vista publicitario con 
la percepción de que San Antonio 
y San Luis eran aguas minerales? 

Haciendo lo que hemos hecho. El 
comercial de Banderas saca al agua 
mineral ele ese conflicto, o sea, no lo 
pone al costado ni pretende pelearse 
con San Luis ni San Antonio. Para 
generarle inmediatamente un valor 
agregado a Socosani, ese comercial 
obedeció a una estrategia para hacer 
de nuestra agua mineral un agua d is
tinta, comparable no con el nivel na
cional. sino con el internacional. Aho
ra. establecer esta diferenciación es 
un trabajo ele larguísimo plazo y no se 
logra en una o dos campa11as. Pero lo 
importante es que hemos ido cons
truyéndole a nuestro brand determi
nados beneficios y hemos logrado 
convertir la palabra "mineral" en sinó
nimo de beneficio para el consumi
dor utilizando el slogan de San Luis "y 
no se olvide, no es mineral". 

Dentro del mix publicitario, 
¿cuál considera que fue el medio 
más impactante para introducir a 
Socosani al mercado limeño? 

Definitivamente la televisión sigue 
siendo el med io por excelencia en 
este país; las posibilidades ele pene
tración y cobertura que brinda no las 
da n ingún otro medio. Pero también 
se contó con un vehículo propio ele 
Socosani, que fueron sus envases 
innovadores. • 
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DISTRIBUCIÓN DEL PRESUPUESTO 

US$ 2'095,000 

Fuente: AFP Horizonte 
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la cartera de clientes y a la vez atraer 
al mercado de traspasos, la empresa 
desarrolló nuevos producros de in
formac ión para el afiliado como l-lo
risoft, Bo nohorizonte, Horisat e In
forme Personal ele Inversiones, así 
como productos como Legahorizon
te, el Manua l de l Empleador, 
l nfohorizonte y el sq{lware para el 

:\ledLlntL' una L'stratL'gi:t quL' c1pi-
1:1lizú los rL'sult:tdos propios dL' la 
L'lllpre.sa y Lt ctlid:td de sus SL'tYi
cios y que dL's:trroll(i inno,·acio
tlL'S 111argina1L's para lograr dik
rL'tKi:tr un producto homogt:·nL'<> y 
rL'guLtdo por IL'y. :\FP Horizonte 
logní supL'r:tr su rnet:t inicial L'n 
cuanto a la participaci<ín m:trgin:d 
en :1filiadot1L'S: 50'',, L'n 1996 y 29''" 
L'n 199-. :\si111is1110. (01110 conse-
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pago ele apo rtes para el empleador. 
El marketing relacio nal , que estuvo 
orientado a generar lealcacl de marca 
y recomendación, consistió en incre
mentar en 50% el número de ejecuti
vas de servicios personales y d istri
buir personalmente o po r correo pie
zas publicitarias en ocasiones impor
tantes para el cliente, como cum
p leaños, aniversarios, Fiestas Patrias, 
tavidacl, entre o tras. Tocio fue com

p lementado con la apertura de 11 
nuevas agencias en el ámbito nacio
nal, y con un incremento ele fuerza 
ele ventas ele 590 a 1,100 vendedo
res, que se redujo a 700 al disminuir 
el mercado de afiliacio nes en 1997. 

Ejecución creativa 

Para crear preferencia de marca, 
mantener recordación del mercado y 
fomentar el beneplácito de los afilia
dos ele AFP Hori zonte se diseñó una 
campai'la que muestra a una AFP lí
der. Por ello el p lanteamiento crea
tivo se centró en mostrar los gráficos 
ele resu ltados de manera original. no
vedosa y entretenida para evitar e l 
rechazo del publ ico y, al mismo tiem
po, proyectar la imagen de una AFP 
ganado ra, dinámica y en constante 
crecimiento. En este sentido, se utili
z(> publ icidad comparativa objetiva 
para reílejar el profesionalismo y ho
nestidad de la empresa. Buscando 
atraer a los afil iados ele o tras AFP y 
comunicar a los clientes los servicio 
ele Horizonte. se diseñaron campa
ñas específicas para cada producto 
con un planteamiento creativo basa
do en un esquema problema-solu
ció n. Fina lmente, la campaña se p ro
puso formar un lazo afectivo entre 

CUL'tKia dL' una c1mp:111a dL' 11wr

f..>eti11p, dL' SL'IYicim y dL' puhlici
(Ltd L'Str:1tC·gic1mente pLtnific:td:1. 
la L'lllprL'sa logrú ohtL'ner , - rnantL'
nL'r una panici¡xtci<->n L'n d 111L·rc1-
do dL' trasp:tsos dL· 2"i"., L'l1 199(1 y 
2-,," L'l1 199..,.. En L'i rni.smo lapso. 
HorizontL' Sl' com·irtiú L'n la .\Fl' 
con d 111ayor a11·<1n•11ess compar:t
ti\"(>. con un d",. L'n 199-. frL·nte :t 
un 2"i" " dL' lntL'gra y un 25" ,, de 
l 'niún. AdicionalmL·ntL'. la emprL'
sa ohtu, o d ma\'<>r Ju/1 ,!f' 111i11d 
con un:t \L'ntaja dL' m:ís dl' 10 pun-

H o rizonte y sus afil iados desarro llan
do productos de marketing relacional 
con un concepto creaLivo y sencillo . 
basado en los valores del cliente y su 
necesidad de autoestima. 

Estrategia de medios 

La campaña se dirigió tanto a traba
jadores depend ientes mayores de 25 
años, en una pro porción de 70% 
hombres y 30% m ujeres a escala na
cional, como al emplead or y su re
presentante, util izando medios y pro
d uctos específicos para cada grupo . 
La estrategia ele comunicación se 
centró principalmente en la televi
sión convencional y por cable, por 
primera vez en el sector ele AFP, así 
como en el 111arketi11g directo por 
correo y personal con el apoyo de la 
fuerza ele ventas. las ejecutivas de 
serv icios y la publicidad exterior. 

La campaña Horizonte Líder se 
inició en 1995 con el com erci:11 de 
telev isión del Primer Jubilado del 
SPP, seg u ido por El equ ,po ganador 

ele AFP 1-fo rizonte, con el apoyo ele 
prensa. En 1996. se inició la campa
ña de marketing relacional , el lanza
m iento ele productos util izando la te
levisión y el 111arketi11g directo y lue
go una segunda campaña de imagen 
con el comercial los res11ltados lo de
m11estra11. 

El presupuesto tota l para la cam
paña. que se extendió desde setiem
bre de 1995 hasLa junio de 1997, fue 
de USS 2'095.000. El primer medio 
publicitario fue la televisión con un 
44% del presupuesto, seguido r,or el 
marketing directo con 25%, la vía 
pública, diarios, impresos y revistas, 
en ese o rden. 

tos sohrl' las dL'm;Ís AFI'. así como 
la L't11prl's:1 con b ml'jor percep
ci(m L'n Lt administr:1ciún dl' fon
dos tk ¡1L·nsionL'S. Lt decisi(m de 
res:tltar los rL·.,ultados tk· 1 Iorizon
lL' L'n con1¡x1ración con otras AFP. 
así como su solidl'Z y potl'ncial dl' 
nl'cimiento. pl'rmiti(i akanzar una 
il'altad de Gllll'ra de 9'7.9"-'" L'l1 199-,. 
y un innernento de l:t cotiZal·i(m 
dl' las acciones dl' HorizontL' de 
l ·ss 1.5- en ¡ 99.:; a l ·ss"i.50 l'll l l)lf". 
lo cu:tl rL'tleja d itKTet11L't1to del 
,·:tlor de l:t L'lllprcs;t. 
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en el punto ele venta. El punto ele 
venta es fundamental para este merca
do como lo es para tocio mercado ele 
producto de consumo masivo. Para 
nosotros, lo imponante era brindar un 
se1vicio pronto y eficaz al punto ele 
venta para que éste a su vez atienda ele 
la misma manera al consumidor. 

¿El objetivo de establecer una 
subsegmentación de las aguas 
minerales nació de una estrate
gia para penetrar en el mercado o 
era un proyecto inicial de la em
presa? 

1 uestra estrategia fue siempre el 
posicionarnos como una auténtica 
agua mineral y como tal por defini
ción, teníamos que separarnos de las 
aguas artificiales creando de esta 
manera un segmento prop io. 

¿Era un objetivo ambicioso el 
lograr establecer un subsegmen
to de aguas minerales en Lima a 
corto plazo y a la vez una partici
pación del 10% en el mercado de 
las aguas carbonatadas? 

El objetivo más ambicioso era el 
sacar al consumidor del estado efe 
confusión en que se encontraba res
pecto a las aguas minerales y las aguas 
ele mesa. De lograr esto , el éxito del 
agua mineral estaba garantizado. 

¿Se ha extendido el consumo de 
Socosani a todos los niveles so
cioeconómicos aparte del A y B? 

El consumo ele agua mineral no es 
prerrogativa de ningún sector so
cioeconómico , ya que en el fondo lo 
que vendernos es salud. Socosani se 
dirige a tocios los estratos. • 
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Socosani 
1 S S A L U O 

"Un agua 
diferente" 
Armando Andrade, Presidente 
Ejecutivo, Pragma de 
Publicidad S.A. 

¿Por qué se tomó como objeti
vo a los niveles socioeconómi
cos A/8? 

Parte de lo que nosotros hacernos 
es ver cómo se ,·ienen movilizando 
las tendencias en el mundo y. en 
este caso, vimos que las personas 
que tienen una actitud deportiva ante 
la vicia estaban cambiando .su consu
mo de jugos y gaseosas por agua 
mineral. Normalmente, esta actitud 
depo1tiva se daba más en los seg
mentos altos que en los bajos. Ade
más, en una estrategia efe posiciona
miento normalmente se viene ele arri
ba hacia abajo; por eso la primera 
pieza publicitaria comparó a Socosani 
con aguas minerales muy sofisticadas 
a escala internacional, como Perrier 
y Don Peregrino, que el segmento 
objetivo podía reconocer. 

¿Qué tipo de estrategia pu
blicitaria se diseñó para crear 
lealtad de marca en tan corto pla
zo y en un mercado tradicional
mente dominado por San Luis y 
San Antonio? 

Diseñamos una campaña basada 
p,imero en medios masivos. pero Jue
go hicimos una enorme campaña seg
mentada en medios dirigidos a tres 
públicos específicos: doctores, líderes 

ele o pinión relacionados con la salud y 
público consumidor, mostrándo les las 
ventajas y beneficios ele Socosani 
versus las aguas de mesa, lo cual se 
hizo también en la calle con los puntos 
ele venta. 

¿Por qué se establecieron dos 
fases para el lanzamiento publi
citario de Socosani ? 

La primera fase era de introduc
ción ele Socosani: en ella buscábamos 
realmente un diferencial, sacándola 
ele un nivel perceptual ele competen
cia con San Luis y San Antonio, me
diante el concepto de internacionali
dad. Nosotros queríamos destacar a 
Socosani como un agua diferente con 
una valor agregado. La segunda fase 
era establecer un lugar de origen que 
es precisamente donde se genera esta 
di ferencia y lo que permitía aho ndar 
en los beneficios ele Socosani en com
paración con las aguas de mesa. 

¿Cómo se debía romper desde 
el punto de vista publicitario con 
la percepción de que San Antonio 
y San Luis eran aguas minerales? 

Haciendo lo que hemo hecho . El 
comercial ele Banderas saca al agua 
mineral de ese conflicto, o sea, no lo 
pone al costado ni p retende pelearse 
con San Luis ni San Antonio . Para 
generarle inmediatamente un \·alar 
agregado a Socosani, ese comercial 
obedeció a una estrategia para hacer 
ele nuestra agua mineral un agua dis
tinta. comparable no con el nivel na
cional, sino con el internacional. Aho
ra, establecer esta diferenciación es 
un trabajo ele larguísimo p lazo y no se 
logra en una o dos campañas. Pero lo 
imponante es que hemos ido cons
truyéndole a nuestro brand determi
nados beneficios y hemos logrado 
convenir la palabra "mineral" en sinó
nimo de beneficio para el co nsumi
dor utilizando el slogan ele San Luis "y 
no se olvide, no es mineral ". 

Dentro del mix publicitario, 
¿cuál considera que fue el medio 
más impactante para introducir a 
Socosani al mercado limeño? 

Definitivamente la televisión sigue 
siendo el medio por excelencia en 
este país; las posibilidades efe pene
tración y cobertura que brinda no las 
da ningún otro medio. Pero también 
se contó con un vehículo pro pio de 
Socosani , que fueron sus en\'ases 
innovadores. • 
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El valor de un MAX-EFFIE 
por Alfredo Ton-es Guzmán 

E 
n un mundo crecientemente competitivo, la efec

tividad en el logro de los objetivos es, cada vez 

más, la clave del éxito. Instituidos hace 30 años 

por la American Marketing Association de Nueva York, 

los premios EFFIE se entregan actualmente en Estados 

Unidos, Europa y diversos países de América Latina 

como un reconocimiento a la efectividad en el marke

ting y la publicidad. 

auspiciador académico del concurso: la Universidad 

del Pacífico. 

Los jurados quedan así compuestos por personali

dades del ámbito del marketing, la publicidad, la 

docencia y la investigación de mercados de reconoci

do prestigio. A las deliberaciones también asistimos 

los organizadores en calidad de veedores, sin derecho 

a voto. Debido o mi presencia en las sesiones puedo 

Ganar un MAX EFFIE de Oro no es fácil. En primer dar testimonio tanto de la seriedad con que se discu-

lugor, porque sólo se premian cinco grandes catego- tieron los casos como de la escrupulosidad con la cual 

ríos: productos, servicios, lanzamientos, promociones Y aquellos que tenían algún conflicto de interés se obs-

fines no comerciales. En segundo lugar, porque se par- tuvieron de participar en las discusiones. 

te del principio de que lo creatividad es uno condición 

necesaria pero no suficiente para el éxi to. Por ello. 

junto con la creatividad y lo ejecución de las piezas 

publicitarios, se evalúo lo calidad y consistencia de los 

estrategias; lo magnitud e importancia de los resulta

dos obtenidos; así como la solidez y confiabilidad en 

la demostración de dichos resultados. Por último, por

que los casos ganadores deben haber persuadido de 

sus méritos a dos jurados sucesivos: el Jurado de Se

lección y el Jurado Final. 

Los jurados se conforman a propuesta de los miem

bros del Comité Consultivo, el cual está integrado 

por altos representantes de la 

American Marketing Association 

(NY), la Asociación Nacional de 

Anunciantes (ANDA), la Asociación 

de Agencias de Publicidad (APAP), 

la Asociación Peruana de Empre

sas de Investigación de Mercados 

(APEIM), la lnternational Adver

siting Association (IRA) y el 

Esta publicación tiene por finalidad dar a conocer a 

un público más ampl io el trabajo profesional que está 

detrás de los éxitos que han sido premiados. La idea 

es que el análisis de los experiencias reseñadas pue

de permitir extraer conclusiones de gran valor para su 

aplicación en nuevas situaciones. 

En el seminario que siguió a la premiación, Héctor 

Hermosilla recordó los resultados de un estudio efec

tuado sobre los ganadores de los premios EFFIE nor

teamericanos. En dicho estudio se encontraron cuatro 

característicos comunes a las compañas efectivas: em

p lean intensamente la investigación 

de mercados; cuentan con adecuados 

recursos financieros y gerenciales; se 

apoyan en una cuidadosa planificación 

de medios y aplican la creatividad de 

manera diferenciada. Como veremos en 

los casos que se presentan en esto pu

b licación, esa receta también es válida 

en el Perú. 
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CATEGORÍA 
LANZAMIENTOS 

Dado que en Lima no existía 
un posicionamiento definido 

del segmento de aguas 
minerales y que las 

perspectivas de crecimiento 
de ese mercado en el sur 

eran limitadas, Socosani 
decide penetrar en el 
mercado limeño 

ampliamente dominado por 

la competencia de las aguas 
carbonatadas San Luis y San 

Antonio. Este objetivo fue 

logrado mediante una 

intensiva estrategia orientada 
a resaltar los beneficios de 

consumir una verdadera 
agua mineral. 

Claves del éxito 

l. Promover y diferenciar la 
categoría de aguas minera
les en favor de la marca. 

2. Resaltar la altísima calidad 
del producto destacando su 
origen 100% puro y natural. 

3. Posicionar a Socosani como 
un agua d iferente, con be
neficios para el consumidor. 

4. Honestidad y seriedad en el 
marketing. 

5. Contar con un capital huma
no que combine profesio
nalismo con las ganas de 
triunfar. 

PREMIO MAX/ EFFIE ORO 1997 

SOCOSANI S.A. - PRAGMA DE PUBLICIDAD 

"Socosani, el agua 
mineral natural 
del Perú" 

Antecedentes 

Conrando con el 70% de la participa
ción del mercado sureño y conscien
te de que el nivel de demanda y 
comercialización del agua mineral en 
d ichas zonas era muy limitado, oco
sani ve la oportunidad de expandirse 
al mercado limeño. En ese momen
to, el mercado de aguas minerales en 
Lima era muy reducido y la oferta de 
aguas carbonatada:. con gas estaba 
liderada por San Luis (73% ele parti
cipación en 1994 - CCR) y su compe
tidor San Antonio (19% de pa rt icipa
ción en 1994 - CCR), ambas aguas de 
mesa que eran erróneamente percibi
das como aguas minerales por el pú
blico. De ingresar a Lima, Socosani 
tenía la opo1tunidad de liderar el sub
segmento ele las aguas minerales. De 
esta manera, la empresa lanzó su pro
ducto en el mercado limeño con la 
campaña Ba11deras <.:n 1995, seguida 
por la campaña denominada Origen 
entre setiembre y noviembre de 1996. 

Objetivos 

Los objeti vos a corto plazo eran in
gresar al mercado limeño creando 
un nicho o subsegmento ele las aguas 
minerales y lograr una participación 
del 10% del mercado de aguas car
bonatadas en el p rimer año. En un 
med iano plazo, Socosani se propuso 
convertirse en el líder del mercado 
de aguas minerales. Por último, cons
ciente de que el agua mineral es un 
recurso esca ·o en el mundo, Socosani 
se trazó como una meta a largo pla
zo exportar su producLO. 

Estrategia de marketing 

La estrategia de penetración en el 
mercado l imeño involucró cuatro 

Nuestra fábrica viene 
funcionando a la perfección 
desde hace miles de años. 
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Socosani 
E I S A 1,. U O 

componentes: producto, p recio, dis
tribución y publicidad. En cuanto al 
producto, Socosani se propuso des
tacar la supremacía de la calidad ele 
su agua mineral. Adicionalmente, So
cosani complementó su línea con 
nuevos productos. incluyendo el 
agua mineral Socosani sin gas y los 
envases premium y el de cinco litros 
sin gas.En la etapa de introducción 
del producto se decidió mantener un 
precio similar al de las aguas de mesa 
gasificadas porque el consumidor no 
estaha familiarizado con los benefi
cios e.le las aguas minerales, cuyos 
precios en el ámbito internacional 
:.on más elevados. Sin embargo. a 
mediano plazo, el objet ivo fue dife
renciar las aguas a través del precio, 
marneniéndolo asequible a los con
sumidores. En el plano de d istribu
ción, Soco.sani llegaba al 35% de los 
puntos de venta ele los niveles so
cioeconómicos A/8, a d iferencia de 
la competencia que contaba con una 
distribución masiva. 

DEBATE, diciEMbnE 1997-ENrno 1998 



mesa. Les enviamos también un sacbet 
de Horizonte con un papelito para 
limpiarse la tinta. Para nosotros, el 
afiliado tiene nombre y apellido y que
ríamos transmitirles esos sentimien
tos. Ahora, la estrategia de marketing 
no hubiera servido de nada si no hu
biésemos partido de una plataforma 
sólida que en nuestro caso está basa
da en un excelente servicio al cliente 
y en el reconocimiento de que en 
todos nuestros actos tenemos una 
imagen de profesionalismo, transpa
rencia y honestidad. 

¿No se temió que el comercial 
de televisión que parecía más frío 
y basado en resultados fuera con
tradictorio con todos los esfuer
zos por crear un lazo afectivo con 
el afiliado? 

Ese fue justamente el secreto de 
nuestro éxito. En ese momento, el 
consumidor quería tomar una deci
sión y necesitaba elementos que no 
sólo le dijeran que somos una AFP 
humana que piensa en su bienestar, 
como lo demostramos a través del 
marketing relacional con el envío de 
tarjetas por aniversarios especiales o 
de materiales para actividades fami
liares, etc., sino hechos que le demos
traran que sus fondos de pensiones 
se administraban eficientemente. Por 
eso decidimos combinar lo racional y 
lo afectivo, presentando en el comer
cial los gráficos de resultados de ma
nera entretenida y utilizando para lo 
emocional todo el marketing ele ser
vicios, relacional y directo. 

¿Hubo temor de que la compe
tencia imitara los productos de
sarrollados por Horizonte para 
mantener informado al afiliado? 

Ese es nuestro reto, seguir crean
do e innovando. Somos la AFP que 
más productos nuevos ha sacado, 
los primeros en editar 20 bo letines 
informativos y en desarrollar nues
tra línea Telehorizonte. Lo impor
tante es que los clientes nos reco
nozcan como una empresa que está 
a la vanguardia en el desarro llo del 
sistema. Por ejemplo, ahora estamos 
relacionando nuestras campañas con 
la protección ele nuestra naturaleza. 
También hemos editado dos libros 
sobre la reforma del sistema de pen
siones en el país porque creemos 
que éste le hará mucho bien al Perú . 
Queríamos dejar un testimonio para 
fines educativos. • 

DEBATE, dicieMbRE 1997,eNrno 1998 

"Todo 
estuvo 

enganchado" 
Manuel Echegaray, Director 
General de Cuentas, Mayo FCB 

¿Cómo se diseña una campa
ña que incorpora objetivos para
lelos tan importantes? 

El diseño de la estrategia es natu
ral, es decir tomamos los objetivos 
que nos planteó Horizonte y como 
sabíamos lo que iba a suceder en el 
mercado de las AFP, pudimos planifi
car la campaña. Si uno mira la campa
ña ele Horizonte como una campaña 
publicitaria, casi podríamos decir que 
es muy pobre pues se hicieron piezas 
publicitarias muy concretas, comen
zando con un comercial que básica
mente es racional, "detrás ele usted 
está una AFP triunfadora" y, después, 
comenzar a darles productos que les 
fueran útiles como el Informe Perso
nal de Inversiones, el software para 
calcular los apo1tes, etc., todo esto 
para responder a la pregunta que to
dos lo afiliados se plantean sobre las 
AFP: ¿dónde se dirige el 10% de mi 
sueldo y qué hacen con él? 

¿ Y la estrategia de medios? 

El truco fue que todo estuvo en
ganchado. Desde un principio se pen-

só en un m i.x de medios pues la AF P 
tiene diferentes públicos. Un público 
propio que ya está afiliado, el públi
co que está en otras AFP y se podría 
traspasar, y los que están en el segu
ro social. Al público masivo le 
impacta la televisión y al afiliado le 
impacta más el folleto que llega con 
su nombre e información sobre sus 
fondos. El manejo y cruce de infor
mación es lo que ha hecho efectiva 
esta estrategia de markeLi11g. 

¿La idea de desarrollar los pro
ductos provino de la empresa? 

Así es. Adelbe1to Müller sabe exac
tamente lo que quiere y adónde va y 
simplemente trabaja la comunicación 
como lo que es: un instrumento para 
hacer llegar los p roductos al consumi
dor. Su sentido comercial fue clave en 
la campaña. 

¿Cómo nació la idea de pre
sentar los gráficos de resultados 
en el comercial de Horizonte? 

Cuando uno se afilia a una AFP, 
busca los resultados de esa empresa, 
es decir, su rentabilidad: dónde es
tán poniendo mi dinero y cómo ca
mina. quién está detrás de todo eso. 
Entonces teníamos que decirles que 
somos rentables y estamos invirtien
do en paquetes de largo y no cono 
plazo, en estos o aquellos lugares. 
Realizamos Jocus groups que mostra
ron constantemente la necesidad de 
información, y tocios los productos 
fueron "testeados". 

¿Cómo se determinó la se
cuencia de la campaña ? 

El comercial de televisión respon
de a la planificación y la coyuntura. 
Quien hace un mejo r o más inteli
gente uso de la comunicación. logra 
el éxito. Es decir, la campaña fue 
planeada, pero la coyuntura te va 
marcando el momento en que te 
lanzas. 

¿Qué hacer para mantener la 
posición alcanzada? 

La estrategia es seguir la estrate
gia. Creo que la campaña ha dacio 
resultado, eso es un hecho. En este 
momento los temas son traspasos y 
mantener la fidelidad ele los clientes. 
Eso se logra manteniendo informa
dos a los clientes que ya tengo y 
mediante promociones y distribución 
de material informativo para captar 
a los que no tengo. • 
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pirantes", y corresponden a personas 
deseosas de superarse día a día, con 
ganas de demostrar su mejoría me
diante símbolos. Esos símbolos de
berían marcar una diferencia con el 
común de las personas. 

¿La idea de lanzar Cusqueña 
como la cerveza premium fue 
concebida desde un inicio o sur
gió a partir de la estrategia de 
marca? 

Surgió a partir de la estrategia de 
marketing Cusqueña, ciadas sus ca
racterísticas organolépticas y sumada 
a un soporte tecnológico de punta, 
tenía que demostrar que podia apro
piarse dd concepto de "Única cerve
za premi11m del Perú". Es por ello 
que lanzamos una campaña denomi
nada Tecnología de Líderes. que 
apuntaba a demostrar que detrás de 
Cusqueña existe una empresa con la 
más avanzada tecnología de Latino
américa , que ha sido la primera en 
contar con tanques de cilindro cóni
cos para toda su produccion, la pri
mera en obtener la certificación ISO 
9001. la primera en contar con paus
terización .flasb. entre los más impor
tantes factores. Todo ello generó una 
sinergía con la estrategia ele di feren
ciacion p lanteada por hi marca. 

¿Qué impacto ha tenido la 
campaña de Bremen? 

13remen es una marca que ~egún 
la competencia ha siclo creada para 
enfrentar a las cervezas importadas. 
A cuatro meses de su lanzamiento, 
de los 2.4% de participación de mer
cado q ue tiene Bremcn, las dos ter
ceras partes provienen del canibalis
mo de las marcas de Backus. • 

''La 
personalidad 
de la marca" 
Alex Traugott Yásquez-Caicedo 
Director de Cuentas, J. Walter 
Thompson Peruana 

¿Cómo se plantearon relacio
nar el origen provinciano de una 
cerveza cuyo consumo era un 
símbolo de status? 

Debemos recordar que en el '95. 
antes de su relanz:1miento en Lima. 
Cusqueña era percibida como una 
cerveza ele extraordinaria calidad. 
pero difícil de conseguir en Lima. 

Alfredo Torres y Denise Judge de APOYO, Eduardo Lira de Cervesur, A/ex Traugott 
de JWT y Héctor Hermosil/a de CONEP Chile 
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Los estudios motivacionales sugerían 
que el público no requería una expli
cación de la calidad del producto. sino 
el desarrollo de una personalidad de 
marca que hiciera empatía con la con
ducta aspi1~1cional de un porcentaje 
impo1tantc de los consumidores y que 
no era satisfecha por las marcas exis
tentes en el mercado limei'ro. 

¿Cuán difícil es una estrategia 
publicitaria en un mercado domi
nado por productos tradicionales? 

Tan difícil como es la predicciún 
de la conducta de las personas. El 
programa de investigación desarro
llado nos daba ind icios ele éxito para 
la esrrategia ele relanzamiento en 
Lima. pero igual estuvimos inquietos 
y nerviosos el día del inicio del pro
grama hasta que la lectura de los 
estudios ex post y los resultados en 
ventas nos confirmaron el éxito. 

¿Cómo plantearon motivar a la 
audiencia objetivo? ' 

El programa ele investigación de
mostró la existencia ele personas d is
puestas a pagar más por una marca 
percibida como p remium y de he
cho ya lo habían hecho en el pasado, 
por lo que la personalidad de la 
marca generó el valo r para la estrate
gia de precio definido. 

¿Cuál debe ser la estrategia de 
mantenimiento de Cusqueña? 

El análisis y revisión de nuestras 
estrategias es un ejercicio continuo 
que realizamos con Cervesur y el 
ingreso ele nuevas marcas al merca
do es prueba ele la solidez de nues
tro posicionamiento para adecuarnos 
a los cambios. • 
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Hemos recibido Oro 
por estas dos campañas. 

(Qué mejor premio puede haber para un banco?) 

Es el segundo año que ganamos el premio a la excelencia del marketing MAX EFFIE ORO en la categoría promociones. El año 

pasado fué por la campaña de Super Depósito y esta vez por la campaña de nuestra tarjeta Conticard Visa. Es un orgullo para 

nosotros lucir estos premios y al mismo tiempo festejar un merecido reconocimiento al trabajo en equipo. 

Banco 
Continental 



mostraba una realidad que permite 
ver claramente el problema mediante 
la imagen de un hombre que maneja 
las marionetas y las tira luego de reci
bir la propina (representando a los 
niños explotados); y luego se da una 
solución al problema mediante el uso 
de los TIPS. Ahora, para mantener esa 
motivación. Una vez terminada la 
campaña, y como no podemos utili
zar la plata que se origina de los TIPS 
para publicidad porque está compro
metida, establecimos mecanismos de 
incentivo en Santa Isabel mediante un 
concurso en el que cada tres meses se 
premia a la cajera que más TIPS haya 
vendido con pasajes o vales ele con
sumo para restaurantes o tiendas que 
cooperan con nosotros. En \Xfong no 
se pudo hacer lo mismo por cuestio
nes de política interna. 

¿Cuál de los niveles socioeco
nómicos ha respondido mejor al 
programa? 

Ahí ha habido un descubrimiento. 
La tienda ele Santa Isabel que más ha 
vendido TIPS es la de la Av. Brasil, 
seguida por la de San Miguel, a dife
rencia de las de las zonas residenciales 
de la gente con recursos. Mi conclu
sión es que la gente con relativamente 
menores recursos, como los niveles B 
y C, es mucho más solidaria que la del 
nivel A. Esperemos que la gente del 
nivel alto que lea esto se dé cuenta. 

¿Se piensa extender el progra
ma a provincias ? 

Sí, vamos a firmar un convenio 
con una asociación sin fines de lucro 
en Arequipa creada por gente joven. 
pero todo sería manejado por ellos. 
con sus propios auspiciaclores y por 
eso tenemos que diferenciar los TIPS 
ele Arequipa ele los ele lima porque 
no se puede comprar un TlP allá y 
rega larlo acá p orque eso n os 
clesfinancia. Así que seguramente 
cambiaremos el color e indicaremos 
si es válido en Arequipa, Trujillo, etc. 
Pero lo más bonito es que tenemos 
solicitudes de Argentina, Colombia, 
República Dominicana, Paraguay y 
El Salvador pues quieren desarrollar 
también el sistema. Para esto esta
mos desarrollando un convenio in
ternacional y estamos pidiendo que 
reconozcan la autoridad ele Pro - Edu
cación en el Perú y que se compro
metan a que una vez al año pueda 
ir una persona de Pro - Educación a 
hacer una evaluación. • 
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"Hay 
grandes 
beneficios 
subjetivos" 
Hugo Baumann Samanez, 
Director Gerente, Forum 
& Forum Comunicación 
Integral S.A. 

¿Cómo se logra mediante la pu
blicidad motivar el consumo de un 
bien que no genera beneficios tan
gibles directos para el consumidor? 

Hay que encontrar cuáles son los 
argumentos y resortes de motivación 
que permitan al consumidor percibir 
que obtiene un beneficio personal 
En el caso de TIPS, donde aparente-

mente no hay beneficios directos, 
había que mostrar que hay benefi
cios subjetivos más grandiosos, y 
motivar a la persona para que ese 
beneficio fuese deseado. 

¿La campaña publicitaria tam
bién se dirigió a los niños limos
neros? 

La campaña tiene mensaje para los 
donantes y para los niños limosneros. 
A los niños se llegó básicamente por 
radio, conociendo que se desplazan en 
vehículos públicos donde pueden es
cuchar ese medio, y a trnvés de volan
tes y promotores que iban a los puntos 
donde se concentran estos niños. 

¿Al utilizar el concepto de "sen
cillo" también se aludió a que la 
gente da como propina lo que les 
sobra, algo que no tiene valor para 
ellos? ¿Era esa la percepción ge
neral que se tenía del público? 

El donante generalmente da el 
sencillo, el vuelto y, entonces, signi
ficaba el doble concepto de "senci
llo". Por un lacio la idea que "es muy 
fácil. no te compliques la vida, ahora 
ya puedes ciar limosna con tranquili
dad" y la otra era "da tu sencillo: 
finalmente, no te cuesta nada". 

¿Es muy distinto diseñar una 
campaña publicitaria para fines 
no comerciales que una para fi
nes comerciales ? 

Hay un know-how distinto, una 
mecánica más elaborada por la dificul
tad para identificar beneficios suficien
temente atractivos y encontrar el ángu
lo de ataque. En este caso se utilizó 
como atractivo, primero, el conoci
miento claro de que la gente sí quería 
dar limosna pero tenía inseguridad y, 
segundo, la alegría de los niños. Por lo 
tanto, se buscó resaltar el hecho de 
que ahora sí podían cumplir con su 
deseo y hacer una buena obra. 

¿Se tiene planeada una cam
paña publicitaria de manteni
miento? 

No se había podido por falta de 
recursos, pero ahora se está tratando 
ele lanzar una campaña de manteni
miento y lo interesante es que saldría 
con algunas novedades vinculadas a 
la rama de la salud para servir a los 
niños y, además, sería una demostra
ción de los resultados del programa y 
una invocación para que no se aban
done el esfuerzo. • 
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DISTRIBUCIÓN DEL PRESUPUESTO 

US$ 771,817 

3% '~"1 
~ 

14% 
Prensa 

14% 

[ 

Impresos 

7% 

e-Otros 

L..# r:: 62% 
Televisión 

Fuente: lnterandina de Publicidad 

del Banco. se aplicó un sistema de 
incentivos a tocio el personal para im
pulsar la venta del. producto. En el 
campo publicitario, se optó por una 
campaña impactante y sofisticada, aso
ciando la nueva imagen del producto 
con una personalidad internacional ele 
alto nivel como la top model Claudia 
Schiffer, quien panicipó personalmen
Le en la presentación de la nueva tarje
ta y fue el personaje ele toda la campa
ña publicitaria. Por último, en el área 
promociona!, se decidió ofrecer un au
tomóvil durante todos los viernes de 
1997 en un concurso en el que partici
pan tocios los clientes ele Conticarcl 
Visa que tienen un gasto mínimo de 
S/.1,000 durante los 30 días anteriores 
a la fecha del sorteo. 

Ejecución creativa 

La estrategia public itaria buscó esta
blecer en los hombres y mujeres 

entre los 25 y 50 años, de niveles 
socioeconómicos A, B y Cl , espe
cialmente en los clientes de Súper 
Depósito , una plena identificación 
con el estilo lujoso, elegante y de 
éxito, así corno dar a conocer la va
lidez nacional e internacional en una 
misma tarjeta. Esto se logró mediante 
las piezas publicitarias que, con un 
tratamiento emocional-racional, mos
traban a la modelo Claudia Schiffer 
rodeada ele atenciones, haciendo sus 
consumos con Concicard Visa y re
forzando el concepto de validez a 
través de su testimonio : "Con Conti
card Visa el mundo es suyo"; todo 
acompañado con un fondo musical 
sensitivo. 

Estrategia de medios 

En la primera etapa, el objetivo fue 
capitalizar la expecta tiva por el nue
vo producto mediante la realización 
de una conferencia de prensa unos 
días antes del lanzamiento oficial de 
la campaña publ icitaria en medios 
masivos. La etapa de lanzamiento 
propiamente dicha incluyó la cam
paña public itaria en medios masi
vos ( televisión, diarios y revistas) y 
la conferencia ele prensa para la pre
sentación de la tarjeta, en la que 
participó Claudia Schiffer. Adicional
mente, el banco utilizó mailing ex
clusi\·o para cl ientes de Súper De
pósito , afiches, folletos. corpóreos 
de tamaño natural con la imagen de 
la modelo para ser colocados en 
tocias las oficinas del banco, etc. Fi
nalmente, se contó con la presencia 
de la modelo Claudia Schiffer para 

la inauguración de una oficina, el 
cóctel de aniversario del banco y el 
desfile de modas a beneficio del 
Hogar Clínica San Juan de Dios. 
Todas escas accio nes estuvieron 
o rientadas a generar presencia adi
cional en los medios, lo cual se lo
gró de tal manera que los espacios 
conseguidos por tratamiento perio
dístico representaron el 350% de la 
inversión publicitaria. 

Resultados 

Con sólo un mes de campaña pro
mociona) intensiva, el Banco Conti
nental logró alcanzar, e inclusive su
perar, muchos de sus objetivos traza
dos inicialmente. En efecto, entre 
marzo y abril de este año, el banco 
logró un crecimiento real de 60.71%, 
frente a uno estimado ele 25% ;y en
tre abril y junio. llegó a un 105.53% 
cuando se estimaba un 50%. De 
acuerdo a estudios realizados por 
Apoyo Opinión y Mercado, entre ju
nio de 1996 y julio de 1997 Concicard 
Visa ha logrado un crecimiento ele 
7.55% en su participación de merca
do Visa, mientras que Creelibank ha 
perdido participación en 12.63%. Se
gún Mercadeo y Opinión, para agos
to de este año Conticard Visa alcan
zó 71% ele la recordación ele marca y 
el porcentaje de tenencia de esa tar
jeta fue de 28%. 10 puntos más que 
el año anterior. Asimismo, la recor
dación de la publicidad de la tarjeta 
alcanzó 50% frente al 31% en 1996, y 
el po rcentaje ele uso ele tarjetas 
Conricard Visa fue ele 51% en agosto 
de este año frente a 23% en 1996. • 

Banco Continental e lnterandina de Publicidad, ganadores del Max!Effie Oro en Servicios. 
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CATEGORÍA 
FINES NO 

COMERCIALES 

Preocupados por la creciente 

desnutrición de los niños de 
niveles socioeconómicos 

muy bajo y conscientes del 
sentimiento de inseguridad 

del público donante con 

respecto al destino ele las 
limosnas que entregaban, el 

Instituto Pro - Educación se 
embarcó en el desarrollo de 

un medio seguro y confiable 
para ciar limosna creando las 

fichas ele donación TIPS y 
apoyándose en una corta 
campaña publicitaria que 

tuvo muy buena acogida y 
logró resultados 
significativos. 

Claves del éxito 

l. Definir y detectar argumen
tos que persuadan al públi
co objetivo. 

2. Brindar un medio seguro y 
confiable ele ciar limosna 
destinada a la alimentación 
del menor. 

3. Contar con el respaldo de 
los auspiciadores y colabo
radores. 

4. Concepción del spot publi
citario. 

5. Basar la campaña en un es
quema problema-solución. 

PREMIO MAX/ EFFIE ORO 1997 

INSTITUTO PRO-EDUCACIÓN - FORUM & FORUM 

COMUNICACIÓN INTEGRAL S.A. 

"Más que sencillo" 
Antecedentes 

En los últimos años se había detecta
do una creciente tendencia por parte 
de las personas con recursos, de in
hibirse de dar limosnas a los meno
res en las calles por temor e insegu
ridad a que éstas fueran utilizadas 
para la adquisición de d rogas, para 
juegos de vídeos o que fueran mate
ria de explotación de lo~ menores 
por parte de terceros. A este respec
to, se había empezado a utilizar otros 
medios para ayudar a un niño 
limosnero como la entrega de frutas, 
caramelos, galletas, etc. En este con
texto. el In tituto Pro - Educación 
identificó la oportunidad de brindar 
un canal y un medio para dar limos
na que fuera seguro, confiable y des
tinado a la alimentación del menor, y 
creó las fichas de donación TIPS. 

Objetivos 

El objetivo fundamental de Pro-Edu
cación era disminuir la explotación 
del menor y reducir el uso de la li
mosna para fines no deseados. Un 
objetivo importante era lograr un vo
lumen de ventas de 136,000 TIPS en 
un mes y medio , con un 50% de retor
no en tres meses. Asimismo, se plan
tearon beneficiar por lo menos con 
4,000 menús por mes en los primeros 
tres meses, para después crecer un 
500/4 en los siguientes tres meses. Por 
ultimo, se esperó lograr puntos de 
venta y redención suficientes para ga
rantizar la eficacia del programa, sin 
perder d control sobre el mismo. 

Estrategia de marketing 

En primer lugar, la estrategia se cen
tró en diseñar un medio de cambio 
que generara confianza y seguridad en 
los donantes para motivarlos a que 
adquirieran los TIP para darlos como 
limosna. De esta manera, se creó la 
ficha de donación TIPS, buscando un 
medio que ya existiera en el mercado, 
que fuera difícil de falsificar y que fue-

Ahora ayudar a los niños 
de la calle es más que 
sencillo! 

·-.,_do_! 

CONSUMO DE TIPS 
Acumulado a JUiio de 1997 

Canje Canje TOTAL 
en 30 en 30 DE TIPS 
panaderías comedores CANJEADOS 

TIPS 253,610 84,574 338,184 

ra amigable a todos los participantes 
en el circuito de redención. Los TIPS 
señan entregados a los niños limosne
ros de la calle para que éstos los can
jearan por menús en comedores 
parroquiales (2 TIPS por menú) o por 
pan en panadeñas afiliadas (3 panes 
por un TIP) . El costo del TIP, que se 
fijó en SI.O.SO, se dio en función a la 
capacidad de redención y en base a la 
propina que la gente solía dar. Se eligie
ron como lugares para su venta a los 
autoservicios y grifos pues se determi
nó que eran los más frecuentados por 
los donantes. Para difundir el lanza
miento de los TIPS y motivar su compra 
se utilizó un apoyo comunicacional 
masivo que se inició en febrero de 1997. 

Ejecución creativa 

El principal objetivo de la estrategia 
publicitaria era lograr que las perso-
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tu<.les de afiliación e incremento ele 
sus consumos promedio para posibi
litar su parricir ación en los sorteos 
semanales ele au tomóviles. 

¿Por qué se decidió centrali
zar la campaña en la utilización 
de medios masivos? 

La llegada ele Claudia Schiffer era 
una buena noticia para el banco, para 
sus cl ientes y para todo el país. Por 
ello, se consideró necesario difundir 
a través de los medios masivos esta 
campaña, en la que la nueva Conti
card Visa, por sus características, se 
convertía en la mejor del mercado, lo 
cual le permitía alcanzar una imagen 
ele líder y lograr de esta manera que 
el público objetivo desarrolle una 
imagen positiva y preferente hacia el 
producto y el 13anco. • 

DEBATE, diciEMb1iE 1997,ENrno 1998 

''La 
palabra 
clave es 
innovar" 
Óscar Duffour, Presidente 
ejecutivo, Interandina 
de Publicidad S.A. 

¿Por qué se decidió implemen
tar una campaña lujosa y elegan
te? ¿No se temió que no se gene
rara un sentido de identificación 
con el estilo de vida en el Perú? 

El lujo y la elegancia de la campa
ña, al igual que la elección de Claudia 
Schiffer como protagonista, fueron 
pa1t e de un diseño estratégico. El ob
jetivo central era obtener - tanto para 
Conticarcl Visa como para el Banco 
Continental- un "nivel ele noticia" de 
alto impacto y gran recordación. Este 
objetivo se cumplió largamente y con 
resultados espectaculares. 

¿Cómo se decide darle un tra
tamiento emocional a la campaña 
mediante un tema romántico 
como Inolvidable? 

El tema musical Inolvidable en la 
voz ele Nat King Cole no fue una 
elección casual. Se pensó mucho so-

bre este detalle, que aportó serenidad 
y belleza al spot publicitario y a la vez 
rindió homenaje a una ele las voces 
más hermosas ele la historia. En un 
mundo ele ruido y competencia, to
dos necesitamos escuchar a Nat. 

¿Cómo se logró compatibilizar 
ese efecto con la idea de seguri
dad y validez nacional e interna
cional de la tarjeta? 

La categoría de un producto se 
expresa plenamente con imágenes y 
entorno . Son más efectivos estos ele
mentos que cualquier argumento ra
cional explícito . En un rubro tan dis
putado como el de las tarjetas de cré
dito, la palabra clave es "innovar". 

Si consideramos el gran im
pacto generado por la presencia 
de Claudia Schiffer como la ima
gen de la tarjeta, ¿qué tendrá que 
hacer el banco para superar la 
imagen de la top model en una 
futura campaña? 

Para responder diremos que la 
colocación ele tarjetas ele crédito es 
comparable con la Guerra del Golfo 
en términos de marketing y compe
tencia. Hay que golpear rápido, con 
firmeza y contundencia y renovarse 
constantemente en todos los senti
dos. Al respecto, el Banco Contiñen
tal está trabajando muy profesional
mente, en especial en servicios y be
neficios útiles para los usuarios de 
sus tarjetas. ¿Qué viene después de 
Claudia Schiffer? Eso lo dejaremos al 
criterio de nuestro sta.D·creativo. Tal 
vez Brad Pirt, Carolina ele Mónaco, 
en fin ... los creativos se molestan si 
les ponemos trabas. • 

áscar Ouffour, lnterandina de Publicidad S.A. 

15 



...,. ¿Cuáles eran los principales 
obstáculos para que Inca Kola Diet 
alcanzara en el corto plazo el lide
razgo en el segmento dietético? 

Obstáculos no tuvimos porque el 
mercado dietético lo conformaban 
dos marcas de transnacionales. Coca 
Cola Diet no tuvo buena respuesta 
de los consumidores de clase media 
alta y Pepsi Max, que ocupó el lide
razgo en un coito tiempo, resultó 
muy dulce. Nosotros hicimos estu
dios que mostraban que hombres y 
mujeres de 17 a 35 años de la clase 
media y media alta, tenían poco pre
ferencia por esas bebidas dietéticas y 
requerían tener una Inca Kola de 
dieta. 1 osotros lograrnos desarrollar 
una fórmula que combina edulco
rantes nalurales que no deja un after 
tas/e y las pruebas que se hicieron 
mostraron que sería un producto ga
nador, así que decidimos que fuera 
dieta y no light porque ese nombre 
era muy ambiguo para el publico. 

¿ Y por qué se le puso diety no 
dieta si era una bebida nacional 
dietética? 

Porque las bebidas gaseosas que 
hay en el mundo son identificadas 
con die/; nosotros queríamos darle 
un carácter moderno a nuestra mar
ca Inca Kola con nuestra extensión 
ele línea ele dieta. uestro consumi
dor objetivo de clase media y media 
alta sabe lo que es una die/. 

¿En qué se diferencia la estra
tegia de marketing de Inca Kola 
Diet de la de Inca Kola normal? 

La ele Inca Kola Diet está orienta
da a otro segmento de consumido
res, son otras connotaciones, otros 
conceptos y otro perfil del consumi
dor que toma una bebida dietélica 
porque sabe que es para cuidarse. 
Ha habido también una redefinición 
de la marca Inca Kola. Antes, en 1994, 
Inca Kola era una mujer rubia de 60 
años, conservadora y apática. Hoy 
en día, es una rubia activa, moderna. 
que tiene entre 17 y 35 años. El con
cepto de "sabor nacional" no se man
tiene en esta campaña porque hay 
una modernización debido a que, 
como nuestros consumidores esta
ban conscientes ele la fuerza del sa
bor de Inca Kola, no se buscó rela
cionar el concepto de "nuestra bebi
da de sabor nacional" con el de "el 
gusto de cuidarse". • 
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"Verse bien 
es una 
aspiración" 
Johnny Privette, Director 
de Cuentas, Properú 
Publicidad S.A. 

¿Por qué se decidió dirigir la 
campaña publicitaria a los jóve
nes de NSE alto y medio alto? 

Inca Kola no tenía una buena pre
sencia en los SE A y B; básicamente 
estaba posic ionada en los SE bajos. 
Necesitábamos entrar más alto, pero 
para ello era necesario refrescar y 

rejuvenecer la imagen de marca, e 
Inca Kola Diet fue clave en el logro 
de este objetivo. La estrategia ele 
extensión de línea no sólo nos per
mitió completar el círculo, sino q ue 
además contribuyó a crear imagen 
de marca para Inca Ko la en los NSE 
más altos. 

¿Cómo surgió la idea de impri
mirle un toque sofisticado a la 
marca Inca Kola Diet? 

Porque queríamos justamente 
otorgarle al producto una personal i
dad de marca lo suficientemente jo
ven, moderna y sensual , y creíamos 
que de esa manera el público iba a 
percibir al p roducto como tal más 
rápidamenle. Es una suerte de aspi
ración verse bien; ¿córno1: mostran
do una personalidad acorde con la 
de la marca. 

¿Se podía producir una suerte 
de enfrentamiento entre la cam
paña de tono sofisticado de Inca 
Kola Diet y el concepto tradicio
nal de Inca Kola normal como "la 
bebida de sabor nacional"? 

No, todo lo contrario po rque Inca 
Kola es la bebida de todos los perua
nos y nosotros justamente estarnos 
mostrando la idea del gusto de cui
darse con una bebida de sabor na
cional. Es decir, nosotros tratamos 
de que todos los segmentos de la 
población puedan tener acceso a la 
po ibilidad de verse bien con una 
bebida nacional y dacio que I nca Kola 
Diete Inca Kola normal ya contaban 
con el atributo diferencial del sabor, 
basamos la campaña en lo sensual y 
en el placer ele cuidarse. • 

Ganadores de la Categorfa Productos 
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CATEGORÍA 
PRODUCTOS 

Ante el comprobado deseo 

de los consumidores de que 
Inca Kola tuviera una 

gaseosa dietética, la 

Corporación José R. Lindley 

logró desarrollar una 

fórmula dietética que, de 

acuerdo con los estudios 

blind test, fue ampliamente 

aceptada por e l público de 

conos, segmentos medio 

alto y a lto. Se lanzó un 

producto que es en la 

acn1alidad el líder en el 

segmento dietético, y que 

supera a Coca Cola Diet y 

Pepsi Max. 

Claves del éxito 

1. La realización de estudios 
para detectar necesidad en 
el consumidor y probar el 
producto. 

2. Contar con el respaldo ade
cuado de recursos financie
ros y gerenciales. 

3. Enfocar la campaña dentro 
de los perfiles del consumi
dor. 

4. Apoyarse en una cuidadosa 
planJficación de medios. 

5. La bondad propia del pro
ducto y e l hecho de que no 
tuviera mal after taste. 

6. Una campaña moderna y di
námica resaltando "el gusto 
de cuidarse" y utilizando es
cenarios sofisticados y atrac
tivos para el consumidor. 

PREMIO MAX/EFFIE ORO 1997 
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"Inca Kola diet, el 
gusto de cuidarse" 

Antecedentes 

En 1995, e l segmento dietético repre
sentaba sólo el 1.1% del mercado 
total de bebidas gaseosas e n Lima , el 
producto líde r era Coca Cola Diet, 
con un participación ele 50.9% y se
guido por Pepsi Max con un 49.1% a 
diciembre de 1995. Si bien las estra
tegias ele marketing ele Inca Kola en 
1995 la llevaron a liderar e l mercado 
con el aval ele sabor y calidad, aún 
no competía en e l segmento dietéti
co. Estudios de mercado entre los 
consumidores indicaban una clara 
demanda por una gaseosa dietética 
de Inca Kola , por lo que la empresa 
inició pruebas técnicas del producto 
y su fo rmulación. Estudios de blind 
test mostraron que el nuevo produc
to e ra aceptado por los consumido
res de niveles socioeconómicos me
dio alto y alto, lo que llevó a la 
empresa a lanzar al mercado Inca 
Kola Diet en enero de 1996. 

Objetivos 

El principal objetivo ele marketing ele 
la Corporación José R. Lindley era 
alcanzar en corto tiempo e l liderazgo 
del segmento dietético con un 60% ele 
participación, así como obtener el 1% 
de participación del mercado total de 
gaseosas en Lima. Asimismo, la em
presa se trazó como meta obtener un 
margen de utilidad biuta 

SHARE OF VOICE POR MARCAS 

1996 · 1997 

5% 
Coca Cola Diet 

50% 
Inca Kola Diet 

Fuente: Properú 

miento de imagen de marca en los 
segmentos medio alto y alto ele la 
población, creando una imagen mo
de rna actual e innovadora. En cuan
to al producto, se logró, mediante e l 
uso de edulcorantes de esencias na
turales, que la gaseosa d ietética con
servara el sabor ele la Inca Kola no r
mal y que no dejara el after taste de 
las otras bebidas d ietéticas en el mer
cado. Asimismo, la empresa logró 
conservar las características de su 
gaseosa normal en color, sabor y ni
vel de gas, pero utilizando envases 
no retornables de los s iguientes ta
maños: 10 o nzas plastishield, litro 
plastishield, 1 litro y medio plastis
hield. Asimismo, la empresa introdu
jo al mercado el envase mediano re-

del 10% y una reducción 
de costos en la operación 
integral de distribución y 

PARTICIPACIÓN DE BEBIDAS GASEOSAS 
(segmento dietético) 

ventas. 

Estrategia de 
ma rketing 

Se decidió que la estrate
gia de marketing obede
cería a la extensión de 
línea de Inca Kola para 
darle un mayor fortaleci-

Ene - Jul. 97 Miles Lt. Mercado Segmento 
total dietético 

Inca Kola Diet 1,391 0.90% 70.0% 

Coca Cola Diet 309 0.20% 15.0% 

Pepsi Max 309 0.20% 15.0% 

Total 2,009 1.30% 100.0% 

Fuente: CCR 
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Un regalo 
dela 
Naturaleza. 

La Madre Naturaleza nos brinda un agua 

pura y natural, que emana del valle de 

Socosani. Un agua que recoge en su largo 

trayecto de fi ltración, el balance perfecto 

de sales y minerales que el cuerpo necesita 

reponer diariamente. Así, fresca y llena de 

propiedades naturales que la hacen única, 

nosotros la envasamos en su propio manantial, 

único en el mundo, para que llegue intacta a 

usted. Agua Mineral Natural Socosani, 

sin lugar a dudas, un regalo de la naturaleza. 
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