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RESUMEN

La investigacion es clave para Nestlé, ya que se trata de la elaboracion de una campafia para
desestacionalizar uno de sus productos méas conocidos, panetén D onofrio, que se caracteriza
por ser consumido principalmente en la etapa previa y durante Navidad, pieza clave de las
cenas navidefias. Asi, el objetivo de este trabajo es elaborar una campafia publicitaria a nivel
nacional, que logre cambiar el mindset de los consumidores, para que estén dispuestos a
consumir panetdon D’onofrio fuera de las fiestas navidefias, especificamente entre los meses
de enero y abril. El trabajo de campo se elabord en base a una muestra homogénea no
probabilistica de 65 personas entre hombres y mujeres de 25 a 55 afios. La investigacion tiene
un enfoque mixto y los instrumentos aplicados son social listening, entrevistas y encuestas. A
partir de ello, se encontr6 lo siguiente: en primer lugar, los consumidores de panet6n
D’onofrio aman el producto, pero hay algo mas alla que los impulsa a comprarlo, lo que los
hace sentir: la union familiar; en segundo lugar, se corroboré que el domingo es un dia
especial para las familias peruanas, las cuales lo usan para reunirse y pasar buenos momentos
juntos. Es asi que se propone que paneton D’onofrio hara los domingos en familia incluso
mas especiales, potenciando la union familiar del target en este dia, el cual es uno de los

pilares de la marca.



ABSTRACT
The research is key for Nestlé, since it involves the development of a campaign to seasonally
adjust one of its best-known products, paneton D onofrio, which is characterized by being
consumed mainly in the previous stage and during Christmas, a key part of the Christmas
dinners. Thus, the objective of this work is to develop an advertising campaign at the national
level, which manages to change the mindset of consumers, so that they are willing to
consume paneton D’onofrio outside of the Christmas holidays, specifically between the
months of January and April. The field work was developed based on a non-probabilistic
homogeneous sample of 65 people between men and women between 25 and 55 years old.
The research has a mixed approach and the instruments applied are social listening,
interviews and surveys. Based on this, the following was found: firstly, the consumers of
panetén D’onofrio love the product, but there is something beyond that drives them to buy it,
which makes them feel: family unity; secondly, it was confirmed that Sunday is a special day
for Peruvian families, who use it to get together and have good times together. Thus, it is
proposed that paneton D’onofrio will make Sundays with the family even more special,

enhancing the family union of the target on this day, which is one of the pillars of the brand.
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Introduccion
La publicidad es una herramienta de comunicacion cuya funcién es desarrollar una posicion
de distincion de marca frente a una poblacion (O” Guinn, 2004). De tal forma, la publicidad, a
través de una agencia publicitaria, se encarga de comunicar de manera persuasiva el mensaje
que el anunciante aprueba para su producto o servicio, ademas de seleccionar y gestionar la

compra de los espacios en los medios de comunicacion (Palacios 2017: 50).

Nosotros como agencia publicitaria encontramos diferentes problemaéticas en la publicidad
actual. La publicidad digital atraviesa ciertos problemas en su estructura, tales como la
impertinencia, ya que puede tener contenidos altamente intrusivos (EI Comercio, 2018).
Cabe indicar, que la frecuencia y el alcance son términos relevantes en el &mbito publicitario
digital. La frecuencia, se refiere a la cantidad promedio en que una persona del publico
objetivo se ha expuesto a la publicidad de una marca (Puro Marketing, 2016). Mientras el
alcance es la cantidad de publico objetivo que tiene acceso a un medio, para recepcionar un

mensaje publicitario (Puro Marketing, 2016).

Luego de definir estos términos, es importante afiadir que la saturacion se define como la
excesiva importancia que se le da a la frecuencia sobre el alcance (Gestién, 2012). La cual no
coopera con la efectividad de la publicidad, sino que perjudica que quiera ser vista.

El Estudio Dimensién 2019 de Kantar Media, empresa lider en la investigacion de medios de
comunicacion referentes al consumo, desempefio e inversion de medios, hallé que el 21% de
personas siempre usaba bloqueador de anuncios y el 32% lo usaba a veces, con ello se

distingue que al menos un 53% no se encuentra a gusto recibiendo anuncios constantemente.



Ademas, el 70% de los consumidores sefiala que ve los mismos anuncios en una alta
frecuencia, lo cual lo consideran repetitivo. Respecto a esta situacion Begofia Gémez, la
Directora técnica de la Asociacién espafiola de Anunciantes (AEA) motiva a entender al
usuario y adaptar los contenidos publicitarios en contenidos personalizados, que lleguen al

usuario en el momento indicado, con el proposito de no generar rechazo (Kantar, 2019).

También, la vicepresidenta de Marketing y Comunicacion de Nestlé, Tracey Cooke, sefialo
en una nota de Think with Google, que la naturaleza de la publicidad en algunos casos
continta siendo disruptiva. Por ello es de gran importancia emplear el conocimiento de los
consumidores y tomar en cuenta la relevancia y el contexto, para que la interrupcion que

causa la publicidad pueda ser significativa (Magnetycs, 2020).

Cabe sefialar que cuando se trata de contenido relevante, el consumidor va hacia este e
incluso esta dispuesto a pagar si el contenido satisface sus necesidades, mientras los precios
sean asequibles. Por ello, en el estudio Dimension 2019 un 52% afirma pagar por contenido
de tv/video, un 22% por audio y un 30% por periédicos y revistas (Kantar, 2019). Ademas,
los usuarios sefialan que las principales razones para estar suscritos son la adaptacion a sus
necesidades, la evasién de anuncios publicitarios y la personalizacion (Kantar, 2019). Estos
datos sirven de aprendizaje para el sector publicitario, de tal manera que se incluya contenido
con mayor nivel de personalizacion con respecto al de la publicidad actual. Por lo que, si el

contenido esta realmente adaptado al consumidor, este ya no la evitara a toda costa.

Es menester mencionar que se debe encontrar un punto medio, ya que anuncios

excesivamente personalizados no serian del gusto del consumidor, un ejemplo claro es el



resultado del estudio Dimensién 2019, el cual indicd que un 54% de su poblacion encuestada
se niega a que utilicen los datos de su actividad en internet para enviarles anuncios.

Finalmente, para impactar de mejor manera al consumidor es primordial darle contenido que
responda a sus necesidades e intereses; analizar la frecuencia de los anuncios, para evitar la
saturacion que genera rechazo, ademas de evaluar la medicion de la audiencia para tener

eficacia y confianza de los anunciantes y consumidores.

La agencia formada por nuestro equipo tiene sus bases en la identificacion de la problematica
de que las personas realmente no quieren ver publicidad y mucho menos buscarla. Es asi que
decidimos plantearnos la idea de como seria que el consumidor sea quien busque a la
publicidad. Solo hay una forma de hacerlo, ofreciéndole lo que ellos siempre buscan:
contenido. De esta manera, creamos la agencia Content! cuyo nombre transmite
explicitamente lo que como agencia ofrecemos: contenido, y la manera en como lo hacemos,
con entusiasmo, representado en el signo de admiracion. Somos Content! una agencia
integral orientada al contenido. Nuestro diferencial es hacer publicidad que la audiencia

busca.

Dentro de nuestras fortalezas se encuentran dos grandes pilares. Por un lado, nos mantenemos
en constante capacitacion relacionada al Marketing Digital: poseemos certificados en temas
relacionados a Search Engine Management (SEM) que refiere al “conjunto de herramientas,
técnicas y estrategias que nos ayudan a optimizar la visibilidad de sitios y paginas web a
través de los motores de los buscadores” (Cyberclick, 2020). En la plataforma de Google
Ads, tenemos conocimientos certificados en las camparias de Display, Video y Search. Por
otra parte, contamos con certificados otorgados por la IMS (Internet Media Services) en

Spotify y Linkedin.



Adicionalmente, nos mantenemos actualizados llevando cursos en diversas plataformas
educativas. Uno de los cursos fue sobre el posicionamiento Search Engine Optimization
(SEO), que deriva del SEM como “el conjunto de técnicas y herramientas empleadas para
posicionar de manera organica en los listados” (Cyberclick, 2020). De la misma forma, a
través de la plataforma educativa Crehana nos capacitamos en Inbound Marketing,
metodologia que engloba un conjunto de técnicas que permiten llegar al publico objetivo de
forma no agresiva ni intrusiva, aportando un valor diferencial frente a la publicidad

tradicional (IBS, 2018).

En lo que respecta a conocimientos especificamente relacionados a estrategias de contenido.
Contamos con un curso sobre Innovacion aplicada a la Gestion de Contenidos en la escuela
de posgrado de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacién y también cursos como
Estrategias de Comunicacion para la Era Virtual en la Escuela de Estudios Continuos de la
Universidad de Toronto en Coursera. Estos cursos, vistos desde una perspectiva tedrica, se
complementan con la préctica a través de nuestra experiencia en la gestion de redes sociales
como Facebook y LinkedIn, asi como parrillas de contenidos de clientes como la Camara de

Comercio de Lima.

Content! tiene como base la aplicacion del Marketing de Contenidos para el éxito de las
campafias propuestas a nuestros clientes. EI Marketing de Contenidos es definido por Kotler
(2016) como un enfoque del marketing que involucra la creacion, seleccion, distribucion y
amplificacion de contenido interesante para un grupo de audiencia. El fin del marketing de

contenido es generar fuertes conexiones entre la marca y sus consumidores, todo a través de



la interaccion continua. Es a partir del marketing de contenido que se logra atraer y fidelizar a

futuros consumidores, lo que conlleva a un mejor posicionamiento de la marca en el mercado.

Nosotros, mediante el marketing de contenidos realizamos campafias 360°, esto refiere a la
utilizacion simultanea de distintos canales, con el objetivo de alcanzar de la manera mas
eficiente posible, a la audiencia planteada (Esic, 2017). Para estas utilizaremos contenido que

la audiencia realmente quiere ver, que busca y finalmente valora.

Para el 6ptimo desarrollo de la estrategia de contenidos empleamos nuestra técnica
especializada social listening. De acuerdo con el articulo “Social Listening: monitoriza tus
redes sociales” publicado en el blog de Inbound Cycle por Sara Mateos, esta técnica consiste
en la monitorizacion de las redes sociales, para a partir de estas recopilar datos sobre la
percepcion que tienen los usuarios de una marca (Mateo, 2018). A partir de esta técnica se
puede conocer mejor a los consumidores de la marca asi como potenciales consumidores,
medir la efectividad del funcionamiento de campafias concretas, mejorar nuestro

posicionamiento online y conocer a profundidad a la competencia.

En nuestro caso utilizaremos MediaToolKit, una herramienta de monitorizacion de palabras
clave en internet. Esta nos ofrece diferentes opciones para configurar qué palabras claves nos
interesa detectar, para asi visibilizar informacién de la propia marca, de la competencia o

incluso palabras claves de negocio (Sanchez, 2020).



2. OBJETIVO Y PROBLEMA A RESOLVER: BRIEF DEL CLIENTE

Nuestro cliente es Nestlé, una marca suiza multinacional establecida en el Pert desde 1940.
Es reconocida mundialmente por su diversidad en productos de alimentos y bebidas. Dentro
de esta variada gama se encuentra el paneton D'onofrio, el cual es un producto de consumo
navideio y se caracteriza por poseer una personalidad definida por el cliente como
“Connector Wizard” o mago conector, que de acuerdo al brief entregado, configura a la

marca como “transformadora de momentos cotidianos en momentos extraordinarios”.

El mayor consumo y nimero de ventas de este producto se concentra en la etapa previa y
durante Navidad. Sin embargo, para el mes de enero, usualmente se suele tener promociones
agresivas con el objetivo de liquidar los remanentes de la campafa, llegando asi a
reducciones de precio de hasta 50% en el canal moderno. Esto, por consecuencia, genera que

el valor de la marca se vea afectado.

Nuestro desafio es poder desestacionalizar la categoria y promover el consumo de paneton en
los meses de enero a abril. Para ello, tenemos como publico objetivo a hombres y mujeres de
25 a 55 afios principalmente en los sectores de Nivel Socioeconémicos Alto, Medio Alto,
Medio, Medio Bajo (ABC) segln la distribucién establecida por la INEI. El publico se
caracteriza por pertenecer a la categoria de Indulger Social Lover (buscadores de placer y
cercania), y lo mas importante para ellos es su familia y amigos. No obstante, debido a la

coyuntura actual, se les hace mas dificil poder juntarse con ellos.



La campafia tiene como duracion 4 meses y tenemos un presupuesto total de 365 mil nuevos
soles cuya distribucion se orienta principalmente en medios ATL con 300 mil nuevos soles,
25 mil nuevos soles para medios digitales, 10 mil nuevos soles para relaciones publicas y

para puntos venta contamos con 30 mil nuevos soles.



3. ESTADO DE LA CUESTION
3.1. Fuentes secundarias
3.1.1. Antecedentes relevantes
A partir de la investigacion realizada se identificaron tres campafas de desestacionalizacion
de productos. La informacion obtenida se dispuso de la siguiente manera: campafias de Nestlé

(cliente), de la competencia y de otra categoria.

Campanas de desestacionalizacion de Nestlé:

paneton Buon Natale es parte del portafolio de Nestlé, esta marca lanzd la campafa
“Disfratalo cuando se te antoje” en 2017. Fue realizada por la agencia Publicis y tuvo como
objetivo invitar a consumir el producto en cualquier estacién (Cddigo, 2019). Para ello,
trabajaron bajo el concepto de lo raro que es percibido consumir panetén fuera de Navidad,;
sin embargo, sacan a relucir que realmente todos hacen cosas raras y que no hacerlas es lo
que deberia considerarse raro. Esta campafia trata de quitarle la estigmatizacion de que el
panetdn sélo debe comerse en Navidad, invitando a saciar el antojo del panetdén cuando se
desee.

Anexo 2:



Fotograma de spot publicitario “Disfratalo cuando se te antoje”

Camparias de desestacionalizacion de la competencia

panetdn Gloria en el afio 2015 lanz6 una campafia publicitaria que no estaba orientada a la
temporada navidefia. Esta campafa la realizo la agencia TWBA/Per( y tuvo como objetivo
promover su consumo en Fiestas Patrias. Para ello, el spot publicitario buscando mantener el
posicionamiento del paneton para todos los peruanos, nos muestra a personas de diversos
lugares del Perd, que mientras comen su panetén y lo saborean, tararean el himno nacional
que esta de fondo. Finalmente, cierra con el llamado a accién “Celebra tus momentos
especiales”. De esta manera, la marca esta invitando a su consumo no solo en la fecha
especial de Navidad sino también en otros momentos especiales. Como en el caso de este
spot que seria las Fiestas Patrias el cual es un momento especial para todos los peruanos.

Anexo 3:
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Fotograma de spot publicitario “Panetén Gloria Fiestas Patrias”

Camparias de desestacionalizacion de otra categoria

Si bien el producto para el cual realizaremos la campafa de desestacionalizacion es el
panetén D’Onofrio, consideramos como referente la campafia de helados realizada por la
misma marca. Es asi que helados D’Onofrio lanzé la camparia el 2019 “;Quién dijo que no
se puede comer helados en invierno?” promocionando su nueva linea de helados Cappuccino.
En el spot publicitario se cuestiona la creencia de que el helado no debe comerse en invierno,
presentando la situacion de Finlandia, que en un clima ain mas invernal se consume helado.

Exponiendo a la creencia en cuestion incluso como un pensamiento irracional.

Anexo 4:
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Fotograma de spot publicitario “¢Quién dijo que no se puede comer helados en invierno?”
De esta manera podemos establecer que las marcas realizan esfuerzos comunicacionales para
desestacionalizar el consumo de sus productos. Por un lado, identifican las barreras que
frenan su consumo fuera de la temporada y las cuestionan. Por otro lado, extienden los

momentos de consumo sin perder de vista que sean en ocasiones especiales o de celebracion.

3.1.2. Analisis del contexto
Para la correcta identificacion de fendmenos y/o circunstancias que conforman el marco o
entorno en el cual debe desenvolverse la empresa, se realiza a continuacion el analisis
PESTEL. Esta técnica de analisis de negocio permite a las empresas determinar el contexto
en el que se desenvuelven y disefiar estrategias para poder defenderse, aprovechar o adaptarse
a todo hecho que afecta al sector o mercado, ya sea en el &mbito politico, econémico, social,

tecnologico, ecologico y legal (Pérez s/a).

Por un lado, dentro del &mbito politico debido al contexto de la pandemia se establece que un
sector de la sociedad estudia y/o trabaja remotamente. A disposicion del Poder Ejecutivo, esta
modalidad continuara hasta julio del préximo afio 2021 para evitar contagios y pérdida de

empleos que afecten la situacion economica (Rpp, 2020). Con respecto al aspecto econémico,
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de acuerdo al diario EI Comercio, la masa salarial proveniente del trabajo de Lima
Metropolitana disminuy6 en un 34,3% entre junio y agosto, en comparacion con el trimestre
similar en el afio 2019 (EI Comercio, 2020). Debido al impacto de la pandemia de COVID-19
se espera que la economia esté en recesion en el presente afio, lo cual provocara un aumento
de la pobreza y la desigualdad. Asimismo, segin el Banco Mundial, un menor crecimiento en
China y una probable recesion en las economias del Grupo 7 provocaran una fuerte
disminucion de la demanda de commaodities, lo que disminuira los volimenes de exportacion
y también la inversion privada (Banco Mundial 2020).

Situandonos en el ambito social, el Ministerio de Salud (Minsa), recuerda que el alto
consumo de productos ultra procesados puede generar enfermedades como obesidad,
diabetes, entre otros. Estas debilitan el sistema inmunoldgico, lo cual aumenta el riesgo de
contagio de COVID-19, es por ello que se recomienda seguir una dieta saludable. (Gestién,

2020).

Asimismo, las reuniones sociales siguen restringidas. Al extenderse el Estado de emergencia
hasta finales de diciembre, siguen prohibidas las reuniones, incluso las que se hacen en
domicilio y las visitas particulares por ser focos de contagio (El Peruano, 2020). Esto no solo
sucede en las principales ciudades del Perd, sino que también en otras regiones donde las
restricciones son mas severas. Por ejemplo, en Cusco, Tacna, Moquegua, Huamanga,
Huanuco y Puno y las provincias de Abancay tienen restriccion los domingos. De acuerdo al
ex presidente Martin Vizcarra, en el resto del pais se pueden movilizar los domingos, pero
estd prohibido el transito de vehiculos particulares (ElI Peruano 2020). Ademas, nos
encontramos en una situacion en la cual tratamos de salir exclusivamente para circunstancias
necesarias, las reuniones sociales siguen restringidas. Ahora pasamos el mayor tiempo de

nuestras vidas en casa, continuando con nuestras actividades. Las familias anteriormente
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acudian a distintos lugares los fines de semana, ahora se suelen pasar los domingos en el

hogar.

Respecto a la situacién del paneton en el pais, no podemos pasar por alto que el Per( supera a
Italia como el mayor consumidor de panetdn, con un consumo de 5,6 kg al afio por hogar

(Per( Retail, 2019).

Asimismo, en el &mbito tecnolégico, se tiene proyectado que en esta campafia navidefia el
comercio electrénico tendria un crecimiento de 300%, relacion al afio anterior, debido a la
reactivacion econdmica del pais (Peru Retail, 2020). Ademas, este 2020 en el contexto actual
del Covid-19, el E-commerce representd un 58% de las compras en el Per(, las cuales se

pagaron a través de medios digitales (Gestion, 2020).

Por altimo, en el ambito legal, el Ministerio de Salud (Minsa) ampli6 el plazo para el uso de
adhesivos con las advertencias publicitarias (octdgonos) en los envases, etiquetas y cajas de
los alimentos y bebidas procesadas hasta el 30 de junio del 2021, en cumplimiento del
Manual de Advertencias Publicitarias de la Ley de Promocion de Alimentacién Saludable

para Nifios, Nifias y Adolescentes (Gestion, 2020).

3.1.3. Anadlisis de la competencia directa
La categoria de panetones es una de las méas competitivas en el Peru y las acciones de
marketing cercanas a la temporada navidefia crecen exponencialmente. Tal como menciona

Cecilia Ballarin, gerente comercial de la division Worldpanel de Kantar , “se trata de un


https://gestion.pe/economia/empresas/este-ano-puede-disminuir-en-lima-el-gasto-en-juguetes-noticia/
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mercado atractivo, pero también atomizado y disputado” (2019). De esta manera, es

necesario tener el panorama del market share de esta categoria.

Anexo 1

Fuente: Kantar World Panel 2019 Regalo + Compra *Fuente BHT Ipsos 2019

La informacién fue otorgada por el cliente, de esta se puede determinar que los competidores

directos de D’Onofrio son Gloria y Todinno.

Por un lado, el paneton de Gloria es una extension de linea, el cual cuenta con diversas
presentaciones tales como en bolsa, caja y lata, de 900 gramos cada una. La marca define a su
producto como “delicioso paneton con pasas y fruta confitada. Hecho con nuestra receta de
oro, es el de mejor sabor y frescura, ideal para ser disfrutado por toda la familia” (Gloria,

2020).

Situandonos en los canales por los cuales la marca se comunica, verificamos que panetén
Gloria no cuenta con ninguna red social bajo el dominio de “Panetdn Gloria”. Evidenciamos
que todo el contenido relacionado al panetdn de la marca, lo manejan a través de cuentas

oficiales de la empresa Gloria per se. Por ejemplo, en el caso de su pagina en Facebook,
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Gloria Peru, cuenta con aproximadamente 662 mil likes, en donde la Gltima publicacion
relacionada a su producto paneton fue el 6 de diciembre del 2019. Esta publicacion
corresponde a un video de 5 segundos cuyo mensaje principal se centr6 en comunicar la

esponjosidad del producto.

En cuanto a la red social Instagram, no existe tanto contenido como lo hay en Facebook.
Cuentan con aproximadamente 25 mil seguidores y la dltima publicacion relacionada al
producto en mencién, fue realizada el 25 de diciembre del 2019. Esta publicacion
corresponde a una pieza grafica la cual tiene como copy “Feliz Navidad” junto a una
fotografia de panetones Gloria. Asimismo, el canal de Youtube de Gloria cuenta con
alrededor de 13 mil suscriptores y su ultima publicacion relacionada al paneton Gloria fue el
11 de noviembre del 2019. Se trata de un spot publicitario que dura aproximadamente 30
segundos el cual tiene como mensaje principal “Volver a sentir el sabor de la Navidad”. Es
menester mencionar que la atmoésfera de dicho spot parece estar ligada a una Navidad andina,

ya que existe una alta presencia de un simbolo caracteristico de lo andino: el retablo.

Finalmente, paneton Gloria tampoco cuenta con una pagina web exclusiva del producto, sino
que si se desea acceder a informacion sobre el paneton, se podra hacerlo desde la pagina web
oficial de Gloria PerQ. Si ademas, se desea comprar el producto de manera virtual, se tendra
que hacer a través de supermercados como Plaza Vea o Wong debido a que la marca no

posee un ecommerce.

Con respecto a otra de las marcas correspondientes a la competencia directa de D’Onofrio, se
encuentra Todinno. Todinno es una marca de panetones con 40 afios en el mercado y cuenta

con presentaciones en caja, bolsa, lata y mini caja. Asimismo, Todinno formaba parte de la
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corporacion TDN S.A.C junto a productos como Pasqualino, Puro Amor, Cioccolato y
Todinno postres (Web Todinno). Sin embargo, el 31 de mayo de 2019, fue adquirida en su
totalidad por la empresa chilena Carozzi, a través de la filial Molitalia por US$35.5 millones.
Luego de la adquisicion, el gerente general de Molitalia indicé que este producto tiene
oportunidades de expansion de linea, pero que no tienen planes de realizar innovacién a corto

plazo (Peru Retail, 2020).

Con respecto a los activos digitales de panetén Todinno, este posee una web, en la que existe
un enlace directo a la web de Molitalia con el botén “Compra aqui”. En el ecommerce se
puede apreciar un catdlogo con todos los productos Todinno. Ademas, para realizar una
compra debes registrarte y se cuenta como medios de pago a Visa, Mastercard, Yape y Pago

Efectivo (Web Molitalia).

Asimismo, otros activos digitales de Todinno son Facebook, con un fanpage con 115145
seguidores, Instagram, con 2865 seguidores y Youtube, con 34 videos y 719 suscriptores. En
su pagina de Facebook y en su cuenta de Instagram suelen publicar fotos de sus productos y
algunos de sus spots. Mientras en su cuenta de Youtube suelen publicar sus spots
publicitarios, en los cuales se integran concursos reiteradas veces y recientemente estan

promocionando recetas.

Adicionalmente, en sus spots publicitarios solian mencionar el sabor del tradicional paneton
italiano, de tal manera que en algunos spots se incluye el idioma italiano y su eslogan “cuanta
pasa, cuanta fruta”. Sin embargo, hace tres afios se aprecia un cambio en su comunicacion, en

la que se desligan de la tradicién meramente italiana con su actual eslogan “Todinno, el sabor
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de la verdadera Navidad”, en que se muestra un escenario méas neutral, con la participacion de

alguna figura pablica peruana como Maricarmen Marin, en sus spots del 2017.

Finalmente, el paneton Tottus nace como una marca blanca que hace referencia a las marcas
lanzadas por empresas minoristas como los supermercados. Estas “suelen iniciar la
produccién de productos bajo el mismo nombre de su marca, o en si un nombre creado
exclusivamente para dicho producto” (Mercado Negro, 2019). El panetdén Tottus “se
posiciono entre las favoritas de las familias peruanas, por sus ofertas y su sabor. Tottus no
solo vende sus panetones en época navidefia, sino durante todo el afio, como en fiestas

patrias, y en el mes morado” (Mercado Negro, 2016).

3.2. Fuentes primarias

3.2.1. Andlisis del pablico objetivo
Acorde a la informacion brindada por el cliente, el consumidor de paneton D’Onofrio esta
comprendido por hombres y mujeres entre los 25 a 55 afos. Estos pertenecen al Nivel

Socioeconémico Alto, Medio Alto, Medio y Medio Bajo.

En cuanto a su perfil psicogréfico, se le identifica con estilo de vida orientada a la familia. La
considera lo mas importante en su vida. De igual manera con sus amigos. Sin embargo, a
partir del contexto de pandemia se hace més dificil juntarse con ellos. Por otro lado, valora el
contacto fisico y emocional porque siente que las relaciones se debilitan. Una de sus
frustraciones es la soledad pues los hace sentir vulnerables. Disfrutan mucho de la comida y

es también para él el mejor motivo para compartir y estar cerca de la gente que quiere.
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3.2.2. Analisis del producto, servicio o promesa
Acorde a la informacion brindada por Nestlé, el paneton D’Onofrio es el simbolo de la
Navidad Peruana. La construccion de esta marca se da a través de 3 pilares fundamentales:
cercania real (union familiar), peruanidad y regalo. Ademas, esta presente desde hace mas de
60 afios acompariando a las familias peruanas en sus mesas navidefias. Cumple el rol de mago

conector transformando momentos cotidianos en unicos, alrededor de los que mas quieres.

Asimismo, se identifica que el paneton aparte de ser un simbolo navidefio es una forma de
obsequio. Tanto asi que el 45% de los Panetones que ingresan a los hogares llegan a través

de un regalo” (Nestlé, 2016).

Por otro lado, se identificaron los activos digitales de panetén D’Onofrio. Posee redes
sociales como Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. Sin embargo, no cuenta con una

pagina web particular pues solo posee una seccion indexada a la pagina de Nestlé.

A diferencia de la competencia, paneton D’Onofrio si cuenta con redes sociales
especificamente del producto. Por ejemplo, en Instagram tiene 4187 seguidores y 30
publicaciones, en donde su Gltima publicacién corresponde al 24 de septiembre del presente
afio 2020. Esta publicacion tiene como eje principal la comunicacion de una promocion por la
cual, a través de la compra de panetones D’Onofrio, el consumidor tiene la posibilidad de

ganar 500 soles diarios.

En el caso de Facebook, es la red social donde presenta la mayor cantidad de seguidores, con
aproximadamente 193 mil likes. La ultima publicacion en esta red fue realizada el lunes 28 de

agosto del 2020, con el mismo propoésito que la Gltima publicacién de su cuenta de Instagram.
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Es importante mencionar que existe una interacciéon mayor en Facebook, si la comparamos

con Instagram.

Por otro lado, la marca apertur6 un nuevo canal de venta digital buscando adaptarse al
contexto de la pandemia. Si se desea realizar una compra de paneton D’Onofrio, el usuario
puede hacerlo a través de Whatsapp. Para ello, el consumidor debe escoger productos del

catalogo de Nestlé que sumen un monto minimo de 35 soles.
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4. DISENO DE INVESTIGACION PROPIA

4.1. Planteamiento
La presente investigacion se desarrolla a partir de una metodologia mixta, es decir, cualitativa
y cuantitativa. La investigacion nos ayudara a comprender el consumo de panetones fuera de
temporada navidefia y posibilitara la identificacion motivaciones de consumo dentro del

publico objetivo.

4.2. Instrumentos
La investigacion aplicd 3 herramientas: Social listening, entrevistas y encuestas. Por lo que
explicaremos la aplicacion de cada una. En primer lugar, se utilizé la técnica de social
listening, la cual nos permite encontrar percepciones relacionadas al producto: qué es lo que
dicen sobre €l y, sobre todo, en un contexto ajeno a la Navidad. Para esta herramienta de
social listening, se utiliz6 la plataforma “Mediatoolkit”, de la cual pudimos encontrar

informacion sobre las menciones de paneton D’Onofrio en la red social Twitter.

En segundo lugar, procedimos con la técnica de entrevistas a profundidad para recabar
informacion descriptiva y ahondar en las percepciones del publico objetivo. Las entrevistas a
profundidad se realizaron en una muestra determinadas por las siguientes variables: sexo,
edad, nivel socioeconémico, zona de residencia y su consumo de paneton D’Onofrio. En
cuanto edades, se considero la presencia de tres grupos etarios para la muestra: de 25 a 35
afios, de 36 a 45 afios y de 46 a 55 afios, con el fin de asegurar una muestra representativa por
cada grupo y ademas identificar su existen perfiles diferenciados dentro de estos grupos. La

entrevista a profundidad se desarrollé en 4 bloques para llevar un orden al momento de
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procesar la data (ver anexo 1). La técnica se efectu6 de manera virtual, debido al contexto
actual de la pandemia.

En tercer lugar, desarrollamos encuestas disefiadas a partir de la informacion recolectada en
las entrevistas. Al considerar que una mayor cantidad de datos proveniente de las encuestas,
nos permitird validar y corroborar los hallazgos obtenidos de nuestras entrevistas a
profundidad . En esta técnica, se trabajo bajo la misma muestra de las entrevistas a
profundidad. En cuanto al disefio del instrumento, el cuestionario se formul6 acorde a los
hallazgos de la entrevista (ver anexo 2). La técnica se efectué de manera virtual, a través de

Formularios de Google.

4.3. Muestra
Es menester mencionar que la muestra de las encuestas y entrevistas se disefid a partir del
criterio de personas que residan en sectores socioeconémicos A, By C , filtradas a partir de
los distritos de residencia de las zonas 2, 6, 7 y 8 de la ciudad de Lima. Los distritos que
pertenecen a dichas zonas son principalmente Jests Maria, San Miguel, Pueblo Libre, Lince,

San Martin de Porres, Los Olivos, Independencia.

De esta forma, se realizaron entrevistas a profundidad a 18 personas pertenecientes al publico
objetivo. En cuanto a la encuesta, se plante6 obtener una muestra de 65 encuestados
consumidores de panetén D’Onofrio pertenecientes al publico objetivo, para corroborar el

hallazgo identificado en las entrevistas.

4.4. Resultados y descubrimiento de hallazgos


https://magnetycs.com/es/saturacion-publicitaria/
https://magnetycs.com/es/saturacion-publicitaria/
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Gracias a nuestra herramienta de Social listening, pudimos hallar lo que las personas,
amantes del paneton D’Onofrio, estuvieron mencionando sobre el producto aproximadamente

a finales del mes de septiembre del presente afio 2020. (Ver anexo 3)

A partir de los comentarios encontrados, podemos observar que pese a que no sea una
temporada navidefia, hay una cierta inclinacién por querer comprar el panetén. No obstante,
podemos dar cuenta que estas personas no logran comprar el panetén, ya que los comentarios
expuestos parecen ser mas de querer, de deseo y de poder comer el paneton sin ser juzgado
por el hecho de comerlo fuera de Navidad, mas no de satisfaccion luego de una posible
compra del producto. A partir de esto, concluimos que a pesar de que muestran y expresan su
gusto por el panetén, no lo compran. Y para profundizar mas en el porqué, recurrimos a las

entrevistas .

En las entrevistas decidimos partir de las preguntas que se generaron en herramienta previa,
tales como ;Por qué consumen paneton? En este caso los consumidores mencionaron
atributos tangibles del producto entre los cuales destacaron los siguientes: el sabor, la
suavidad y la calidad. Desde ese punto, nos cuestionamos por qué no consumirian panetén
en otra época del afio si en un principio mencionan que lo desean so6lo por las caracteristicas
propias del producto; es decir gustan de él. Es asi que preguntamos ¢;por qué deja de
consumir panetén después de Navidad si tanto le gusta?, los entrevistados establecen gque es
debido a que el paneton D’Onofrio esta ligado a una tradicion navidefia, y que, asimismo, los

meses entre enero y abril son bastante calurosos como para consumir el paneton.

A partir de esto encontramos que, si bien en un principio los entrevistados mencionaron

querer el panetdn por las caracteristicas propias del producto, en un segundo momento se
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sefialé que el contexto de consumo es también relevante, ya sea por el dia de consumo o por
el clima. Ademas, nuestros entrevistados en muchos casos se refirieron al panetén D’onofrio
como: una costumbre familiar, unién familiar, cena navidefia en familia, una tradicién. Tal
como se puede apreciar, estas respuestas en torno al paneton D onofrio se hilan a partir del
concepto de tradicidn, la cual tiene su representacion maxima a través de la familia. De esta
manera, se consolida la idea de que el consumo de paneton D’Onofrio engloba motivaciones

mas alla de sus atributos.

Asimismo, si bien pudimos entender que el consumo de paneton esta fuertemente ligado a la
tradicion, nos cuestionamos cual era la acepcion de esta palabra para los entrevistados. Para
ellos, la tradicion y la costumbre familiar tienen diversos significados. Como por ejemplo, la
emocion de juntarse con la familia, regalar el paneton a la familia, a los compadres o a los
tios. Para ellos, tradicion significa también el momento intimo entre familia y mencionaron
que esta tradicion no solo se limita a disfrutarla entre los miembros mas cercanos de la
familia, sino que involucra a todos los miembros: primos, tios y abuelos. Y es aqui donde
encontramos un primer gran hallazgo. Los consumidores de paneton D’Onofrio aman el
producto, pero hay algo mas alla que los impulsa a su compra, aman mas lo que los hace

sentir: la unién familiar.

Desde ese hallazgo, nos preguntamos en qué otras instancias prima esa union familiar, ¢s6lo
se da solo en un contexto de temporada navidefia? Es por ello que aplicamos nuestra tercera
herramienta de investigacion, las encuestas, para ahondar en el tema de la unién familiar pero

fuera de un contexto navidefio.
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Partimos preguntando sobre la cantidad de horas aproximadas que las personas pasan
trabajando y estudiando en todo el dia, de lo cual obtuvimos un resultado de que 49% pasa
entre 6 a 9 horas realizando sus actividades y un 31,4% lo hace mas de 9 horas. Es decir, casi
todos los encuestados respondieron que un gran porcentaje de sus horas diarias, las pasan

ocupados.

Asi mismo, el 100% de estos encuestados, afirmaron que siempre existe algin momento en el
dia en el que interactia con su familia. Es a partir de alli que concluimos que si bien la
mayoria de personas se encuentran ocupadas trabajando o estudiando, siempre va a haber un
momento en el que interactian con su familia. Sin embargo, ¢qué tanto interactta con ella?
De esta manera, en nuestras encuestas realizamos una pregunta clave para la investigacion:

“¢Qué dias interactla mas con su familia?”. El resultado fue el siguiente:

Gréafico 1:

Fuente: Encuestas - cuadro elaboracion propia, 2020
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Los encuestados sefialaron que el dia domingo es el dia predilecto para interactuar en familia,
ya que al ser fin de semana resultaba mas sencillo encontrar tiempo libre para reunirse en
familia.

Y las actividades que realizan juntos son las siguientes:

Gréfico 2:

Fuente: Elaboracién propia

Con estas respuestas, reafirmamos el patron de que el domingo es un dia especial para las
familias peruanas ya que es el dia en el que se retinen y pasan buenos momentos . De esta
manera, se visibiliza el hallazgo en la corroboracion del domingo familiar para tomarlo como
una oportunidad para D’Onofrio, en la que este dia esta perfectamente relacionado al pilar
principal de la marca: la union familiar. La oportunidad para D’Onofrio de extender el
consumo del panetéon més alla de Navidad es coherente y acertado en los dias domingo, ya
que se toma su pilar fundamental. Ademas, en este dia existe la oportunidad de que se dé una
interaccién mas genuina, ya que es el dia en el que la mayoria de las personas tienen descanso
del trabajo y/o de los estudios, y pueden darse el tiempo para compartir en familia. Con ello
se comprobo que el domingo es un dia en el que las personas pasan numerosos momentos en

familia y que la marca se puede integrar a estos adecuadamente. Asimismo, los consumidores



aman la marca D’Onofrio, pero més aun la union familiar que perciben como un valor

agregado de la misma.
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5. ESTRATEGIA PLANTEADA

5.1. Estrategia general de comunicacion
A partir de nuestros datos y hallazgos encontrados, partimos de dos ejes principales: por un
lado, tenemos la necesidad de la marca que es promover el consumo de paneton entre enero y
abril y por otro lado, encontramos una oportunidad en el consumidor, y es que las familias
ven el domingo como el dia en el que pasan mas momentos en familia.
Es por ello que nace nuestra estrategia en la cual D’Onofrio hara los domingos en familia

incluso mas especiales, potenciando la unién familiar a través del panetén D’Onofrio.

5.2. Concepto creativo
Para elaborar el concepto creativo de la campafia, se tomd en cuenta el pilar de la marca
relacionado a los dias domingo: la union familiar y la “magia”, la cual se suele emplear en los
mensajes de panetén D’Onofrio y refiere al poder de “mago conector”, que la marca genera
en las familias peruanas. Asimismo, el target de la marca pasa diversos momentos familiares
los dias domingo, lo cual se tomara como oportunidad para el pedido de desestacionalizar el
paneton. Por ello, para la campafia de desestacionalizacion se establecio el concepto creativo

“la magia familiar”.
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5.3. Plan de medios
Para explicar el plan de medios que se realizara, es importante definir los siguientes
conceptos:

- Awareness: Consiste en la creacion de una conciencia de marca y posicionarla en la
mente del consumidor para lograr concretar la venta de sus productos o servicios
(IABTrends, 2018).

- Consideration: En esta etapa el usuario se encuentra interesado en adquirir el producto
o servicio y por ello requiere de informacion (Oniad, 2020).

- Funnel de conversion: Este permite conocer los resultados que se generan en cada

etapa del proceso de la estrategia comunicacional (Rdstation, 2018).

De esta manera, la estrategia de medios planteada para esta campafia empleara las etapas de
awareness y consideration acorde al funnel de conversion. Dentro de estos, planteamos los
siguientes objetivos:

Awareness: Generar conciencia sobre los Domingos con panetén D'onofrio

Consideracion: Posicionarnos en el top of mind del consumidor. Generar engagement con el

consumidor, promoviendo su participacion y haciéndolo parte de la campafia.

5.3.1. Consumo de medios del publico objetivo

El pablico objetivo de paneton D’Onofrio, que esta entre los 25 a 55 afios es consumidor de
medios tradicionales. Cabe recalcar que, segun los estudios realizados por Ipsos en el 2020
“Perfil del Adulto Joven en el Pert urbano 2020” y “Perfil del Adulto en el Peru urbano
2020”, el 87% de hombres y mujeres entre 25 y 55 afios consumen television. Ademas, segun

un Estudio de Kantar IBOPE Media, 9 de cada 10 peruanos han visto television al menos una
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vez por semana. Asimismo, la pandemia ha intensificado el tiempo de consumo de television
en 23% (Perl 21, 2020).

Es preciso afadir que el 73% de hombres y mujeres entre 25 y 55 afios consumen medios
digitales y el 58% de hombres y mujeres entre los 25 y 55 afios consumen radio (Ipsos,

2020).

Rol de medios

Es necesario identificar la funcion que desempefiara cada medio para llegar al objetivo
comun de comunicacion. Por un lado, la TV dentro de la categoria de medios masivos
efectuara un rol de alcance ya que nos permite impactar con el mensaje a una gran audiencia.
Para complementar el rango de accién de la tv, la radio cumplira un rol orientado a la
frecuencia del mensaje pues posibilita incidir en la recordacion del mensaje con una inversion

menaor.

Por otro lado, los medios digitales cumplen un rol de segmentacion ya que nos permiten
llegar a una audiencia mas afin a la marca a partir de las herramientas que nos ofrecen sus
plataformas. Es asi que con ellas logramos efectuar una segregacion del universo digital a
partir de las diversas variables mas alla de las demogréaficas. Por ejemplo, en Facebook, se
efectla una segmentacion a partir de intereses, comportamientos, ubicacion, base de datos,
entre otros. En google ads, por la busqueda de palabras clave, comportamiento, intereses
(IEBS, 2020). Ademas, tendra como segundo rol generar interaccion entre la marca con el
consumidor, gracias a la naturaleza de este medio que posee una interfaz que posibilita una

comunicacion bidireccional a diferencia de los medios tradicionales.
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El punto de venta cumplira un rol de visibilidad, donde apuntaremos a tener una presencia
destacada en el canal moderno a través de material POP, término que hace referencia a la
publicidad en punto de venta. Finalmente, relaciones publicas cumplira un rol de acercarnos
al target a través de una influencer que pueda hacer notoriedad de la campafia y genere

consideracion de compra del panetén D’Onofrio.

5.3.2. Awareness
Durante esta primera etapa del funnel, el objetivo es generar conciencia sobre los nuevos
Domingos con panetén D'onofrio. Debido a que nuestra campafia estara orientada a que el
consumidor de D’Onofrio pueda conocer el nuevo momento de consumo del paneton mas
alla de la Navidad. De esta manera, destinamos un mayor porcentaje de inversion para esta
etapa, estableciéndose asi un 86,46% de la inversion total. Los medios que forman parte de

esta etapa son los siguientes:

- TV
Para este medio se plantea realizar un spot publicitario de 25 segundos, con una pauta
mensual en los canales de América Television, Latina, Atv y Panamericana. La eleccion de
los programas (Anexo 21, 22, 23, 24) se basé en la afinidad y en el costo por punto de
rating, este Gltimo nos permitié efectuar una eleccion mucho mas eficiente en el que
logramos obtener una mayor cantidad de GRPs por una menor inversion. Los GRPs hacen
referencia a Gross Rating Point, es decir la suma de puntos de rating, o la cantidad de
impactos, que generan una o varias inserciones por cada 100 personas del publico objetivo

(Marketing Directo, 2020).
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Durante la primera semana, iniciaremos la pauta con la mayor inversion, alcanzando 152
GRPs. Para asi tener un alcance del 45% de nuestro target acorde al analisis de pre
evaluacion en Ibope Media, este porcentaje se traduce en 2 millones de personas. Luego
mantendremos alrededor de 100 GRPs las siguientes tres semanas. De tal manera que
finalizando la pauta de cuatro semanas en TV, alcanzaremos el 64.2% del target; es decir, 2.9
millones de personas. Por otro lado, buscando un equilibrio entre los impactos en este medio
se propuso una distribucion en los programas tanto del Prime Time como del Day Time para

asegurar un mayor alcance.

Gréfico 3:

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
GRPs 15197 104,75 102,96 101,17 460,85
Inversién 5/63.442.75 5/47.92550 5/39.128,83 5/44.598,75| 5/195.09583
% de inversién 32.52% 24.57% 20,06% 22.86% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

- Radio

En este medio se propone trabajar con spot radiales, para asegurar tanto alcance como
frecuencia. Acorde a la informacion de audiencia radial obtenida de CPI, identificamos las
principales emisoras que consume el publico objetivo. Finalmente, se escogieron 5 a partir de

su afinidad y el CPM, término que se refiere al costo por alcance de mil personas.

Gréfico 4:
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Emisoras Categoria Rtg # de personas Afinidad CPM
Oxigeno Musical - Rock 1 35.700,00 166 $0,49
Panamericana [Musical - Salsa 1 35.600,00 125 $0,60
Moda Musical - Urbano 1,2 46.400,00 100 $0,85
Nueva Q Musical - Cumbia 0,9 32.300,00 112 $0,94
Exitosa Noticias 1,2 35.100,00 100 $1,22

Fuente: Elaboracion propia

Durante la pauta radial se propone lanzar el spot en las cinco emisoras, con ocho avisos
diarios en cada una para asegurar la frecuencia del mensaje. Ademas, se establecen los dias
de la pauta entre los martes a domingo, debido a que se busca la repeticion diaria, con
excepcion del lunes, ya que es el dia siguiente del dia central, el domingo. Esto debido al
mensaje de campafia en el que se trabaja bajo un concepto orientado a un dia especifico de la
semana, el Domingo con panetdn D'onofrio. De esta manera, buscamos una coherencia entre
el mensaje y los dias de la pauta radial. Por ultimo, en este medio apuntamos llegar a 185,100

personas, impactandolas 23, 287,600 veces con el mensaje.

Gréfico 5:

Semana Z2  Semana Semana 4 Total

216 176 128 98 616
185.100 150.000 117700 117700 185.100
7.983.600 5.544.000 4.993.600 3.766.400 23.287.600
$6.463 $4.728 $3.442 $2.508 $17.136

Fuente: Elaboracién propia

- Digital

Optamos por las plataformas digitales debido a que en el Per(, el alcance de los medios es de
93,2 %, segun un estudio de COM Score, realizado en el 2019 (Gestion, 2019). Segun Ipsos,

un 73% de los adultos jovenes de 21 a 35 afios ven videos en redes sociales (Ipsos, 2020).
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Asimismo, un 42% de los adultos de 36 a 59 afios ven videos en redes sociales. Cabe
recalcar, que el target de esta campafia de adultos de 25 a 55 esta comprendido en estos
grupos. Ademas, segin COM score en el 2019 los medios digitales de Facebook e Instagram

generaron 829.8 millones de interacciones (Andina 2020).

Para cumplir con los objetivos planteados en el funnel de conversion la campafia tendré las
etapas de awareness y consideracion
En primer lugar, para la etapa de awareness, se emplearan los medios de Facebook,

Instagram, Google, Youtube:

- Facebook
Facebook fue empleado en la estrategia de medios digitales, debido a que el target emplea
este medio. Segun ComScore en el Per( hay 23.5 millones de cuentas de Facebook, hasta
fines del 2019. Esta red continta siendo la més utilizada de manera diaria con mas del 70%
(Andina 2020). Cabe recalcar que el 86% del total de interacciones que realizan los peruanos
en las redes sociales, se dan en Facebook (Gestion, 2020). Con respecto a Instagram, este
medio cuenta con 7.1 millones de usuarios en el Peru y es la segunda red social mas utilizada
con un 60% diariamente, segin ComScore (Andina 2020). Cabe recalcar que, el 11,34% del
total de interacciones que realizan los peruanos en las redes sociales, se dan en Instagram, es

decir, es la segunda red social en la que mas interacttan los peruanos (Gestion, 2020).

Con respecto a estos medios, se implementard la pieza general de la campafia y cuatro

motivos, en el formato PPA, el cual consiste en el pago por accién (Marketing Speaker
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Author, 2017), con el tipo de compra de costo por mil (impresiones). Esta implementacion se
dara en las semanas del 8 al 31 de enero, del 1 al 7 de febrero y del 1 al 31 de marzo y se

obtendran en total 2.046.833 impresiones con una inversion de $614,05.

- Google Display
En la estrategia se planted incluir Google Display en la estrategia, debido a que con esta red
es posible llegar a los sitios mas afines al target, ya que es posible elegir incluso la pagina en
la que se mostrara el anuncio (Prospectfactory, 2015). Por ello, se implementaran gifs en la
red de Display, el tipo de compra serd CPM (Costo por mil) en las semanas del 08 al 31 de
enero, del 1 al 28 de febrero y del 1 al 31 de marzo y se llegaran a 800000 impresiones, con

una inversion de $400,00.

- Youtube
Se incorpord Youtube a la campafia debido a que es un medio usado por una gran cantidad
de peruanos. Segun Ipsos 8 de cada 10 peruanos conectados a internet, ingresan a Youtube
todos los dias (Rpp, 2019). Asi, el 64% de los peruanos considera que Youtube les ofrece
contenido relevante para ellos. Lo cual ha significado un aumento de 30% en el tiempo de
visualizacion, en comparacion a, segin Talkshoppe. Asimismo, en marzo del 2020 hubo un
aumento de 220% de las horas subidas a esta plataforma y ahora se cuentan con 80 canales
con mas de un milldn de suscriptores en el Perl. Ademas, el 47% de los peruanos espera

continuar usando esta plataforma en mayor proporcion a lo que lo hacian antes.

Cabe recalcar que, en el area publicitaria Youtube esta consolidado como una plataforma para
construir atributos de marca y concretar ventas, debido a que 6 de cada 10 usuarios en el

Per(, han adquirido un producto o servicio que fue promocionado en esta plataforma.
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Adicionalmente, en el Perl es 1.4 mas probable que un usuario busque informacion de una
marca, producto o servicio, de la misma manera es 1.5 probable que un usuario vea un video

de YouTube antes de comprar un producto, que en otra plataforma (Andina, 2020).

Con respecto a este medio, se implementara el spot principal, el formato de TrueView for
Reach, el cual refiere a un anuncio publicitario que permite que el usuario decida si continuar
viéndolo u omitirlo. Este formato se caracteriza por tener un mayor impacto, tiene un alcance
masivo y el anunciante solo paga si el consumidor decide continuar viendo el spot (Norte
Digital, 2018). Para este formato el tipo de compra serd de CPM (Costo por mil impresiones)
en las semanas del 08 al 31 de enero y del 01 al 07 de febrero y se obtendran 175.000
impresiones, con una inversion de $350,00.

Ademas, se implementaran Bumper Ads, el cual es un formato en el cual no es posible omitir
el contenido publicitario, de seis segundos de duracion (Support Google, 2020). Para este
formato el tipo de compra serd CPM (Costo por Mil) en las semanas del 25 al 31, del 15 al 28

y del 01 al 31, se obtendran 1.583.333 impresiones, con una inversion de $1.900.

5.3.3. Consideracion
Durante esta segunda etapa del funnel conversion, el objetivo sera que consideren la compra
del panetén D’Onofrio los dias domingo, desestacionalizando su consumo mayoritariamente
en Navidad. Para esta etapa de consideracion del funnel, se emplearan Facebook, Instagram y

Youtube. Asimismo, en esta etapa se invertira 13,53% del presupuesto total.

- Facebook/Instagram
Se implementard el video general de la campafia de 30 segundos y cuatro motivos con el

formato de Video Ad, con el tipo de compra de CPV (Costo por vista). Esta implementacion
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se dara en las semanas del 8 al 31 de enero, del 1 al 7 de febrero y del 1 al 31 de marzo y se
obtendran en total 2.163.333 impresiones con una inversion de $649,00.

Ademas, se implementaran dos piezas graficas en las que se cuestionara al target acerca de
cdmo pasan sus domingos, esto se realizara en las semanas del 15 al 28 de febrero y del 1 al
31 de marzo, con un formato de PPA y un tipo de compra de CPE (Costo por Interaccién) se

Ilegaran a 1.888.666 impresiones, con una inversion de $850,00.

- Youtube
En esta plataforma se implementara el spot principal en Youtube en el formato de In Stream,
el cual se refiere a que el usuario podra omitir el anuncio pasados los 5 segundos y con el tipo
de compra de CPV (Costo por Vista) es decir, el anunciante pagara si el espectador visualizd
el spot por 30 segundos o en su totalidad, si el spot dur6 menos de 30 segundos (Support
Google, 2020). Para esta plataforma el tipo de compra serd de CPV (Costo por Vista) durante

las semanas del 08 al 31 y del 01 al 07, con una inversion de $2.380,00.

- Relaciones Pablicas
Con respecto a las relaciones publicas se establecié emplear a Karen Schwartz. Se le escogio
debido a su perfil de mama que expone diversos momentos especiales junto a su familia.
Asimismo, cabe recalcar la importancia de su notoriedad en redes, ella posee 3.3 millones de
seguidores en la plataforma de Instagram y un engagement rate de 2.49%. Esta influencer
sera parte de la campafia, publicando dos historias y una publicacién de Instagram, lo cual
tendrd un costo de $3500. Estas publicaciones se daran en la cuenta de Instagram de la

influencer: @Karenschwarzespinoza.

- Publicidad en punto de venta (POP)
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El punto de venta mas importante para la marca es el canal moderno, especificamente los
supermercados. Acorde a la informacion brindada por el cliente, Nestlé es responsable del
60% del crecimiento de la categoria de panetones, principalmente por D’Onofrio. En el en el
Peri hay “tres principales operadores: Cencosud Peru -perteneciente al grupo chileno
Cencosud, duefio de Wong y Metro-, Supermercados Peruanos -vinculado al Grupo
Intercorp- y Tottus —propiedad de la chilena Falabella” (Per( Retail, 2019). Acorde a la
informacion encontrada en la web de cada supermercado, hay 275 locales de los tres
operadores a nivel nacional. Por lo que se propone implementar el material POP en la

totalidad de ellos.

Se eligieron tres formatos para los materiales POP en el canal moderno: la isla consiste en un
tipo de exhibidor que se ubicara separado del anaquel, dividiendo el transito de los usuarios
en el supermercado por lo que se permite ser rodeado por los usuarios, para que estos Ultimos
tomen los productos (Abdénago, 2012). Se disefid un exhibidor con la forma de la caja del
panetén, de tal manera que dé la impresién de que es un paneton a gran escala, con la
finalidad de que cause un mayor impacto y visibilidad en los potenciales consumidores.
Ademas, se colocé un calendario en la parte superior de la caja que marque el dia domingo,

con la frase en uno de los laterales de la pieza que dice: “Domingos de D’onofrio”

La cabecera de gondola consiste en un exhibidor posicionado en un extremo de la géndola
donde se presentan los productos. Este se encontrard brandeado de la campafia con la

finalidad de llamar la atencion de los usuarios por medio de su estética (Abdénago, 2012).

Los laterales seran elementos que sobresalen del exhibidor con la finalidad de comunicar y

Ilamar la atencion de los usuarios por medio de la grafica y del mensaje (Abdénago, 2012).
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Este llevara el mensaje principal de la campafa, asi como seguirdn con la linea gréafica

tradicional de la marca.

Por otro lado, si bien la mayor cantidad de ventas se efecttian en el canal moderno, el canal
tradicional representa una oportunidad para asegurar la cobertura del mensaje, apuntando a la
llegada del mensaje a nivel nacional. De esta manera, proponemos un formato para este punto

de venta, los afiches.

Finalmente para el punto de venta en supermercado, se implementaran 275 islas, 275

cabeceras de gondola, 550 laterales. En las bodegas, 1660 afiches

- Inversion en medios
Finalmente, en la seccion del plan de medios presentamos la siguiente tabla que contiene el

consolidado de la inversién del presupuesto por cada medio.

Grafico 6:
WEDIC IMWERSION
ATL 54,299 995 23 82,19%
DIGITAL 5129 423 76 5.06%
PR 541225000 3.36%
POP 5/.23.330.00 5.39%

Fuente: Elaboracion propia
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5.4. Piezas y materiales de comunicacion
Habiendo explicado la estrategia de medios, la pieza principal desde donde parte la historia
completa de la campafia corresponde al spot publicitario que sera transmitido en TV y
publicado en Youtube y Facebook. Para la pieza audiovisual de television, se contemplaran
25 segundos, los cuales logran incluir el concepto y atmdésfera de la campafia que responden a
las necesidades requeridas en el brief. Con respecto, a las piezas que seran publicadas en
Youtube y Facebook, tendran una duracién de un minuto explicando con maés detalle el
concepto propuesto. Tanto el spot de television, como los spots de plataformas digitales,
proyectaran situaciones que suelen ocurrir durante la semana a la familia Perez y que los
alejan como familia, para luego mostrar el dia domingo con un dia de reunion, de célida
compafiia en familia con panetén D’onofrio potenciando esta experiencia. La propuesta esta
direccionada hacia un ritmo de mdsica lento y emocional acompafiado de planos de detalle,

planos abiertos y el uso de técnicas como el zoom-out en la cdmara.

Si bien el spot no contempla dialogos entre los personajes, si se emplea una voz en off la cual
acompafard a ambos spots durante toda su duracion. En cuanto a la imagen, la estética de los
spots esta pensada bajo los lineamientos de los colores corporativos, es por ello que el color

turquesa aparece recurrentemente en diversas escenas.

Sinopsis:

En la primera etapa se aprecia a los miembros de la familia Perez en diferentes momentos
durante la semana. En la primera situacion vemos a un joven en clases virtuales de Zoom,
cuando de pronto su mama se acerca para dejarle un plato de comida. En la segunda
situacion, se aprecia a una persona llegando a casa luego de trabajar y cenando sola, solo

con la compafiia del televisor prendido. Mientras que en la tercera situacioén se muestra a un
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hombre dando una presentacién a un grupo de personas, mientras tanto, el teléfono de dicha

persona comienza a vibrar, ya que su mama lo esta llamando.

A continuacidn, se comienza con la etapa de desenlace, desarrollamos lo que sucede con la
familia Perez el dia domingo. En la primera escena se ve uno a uno a los miembros de la
familia reuniéndose alrededor de la mesa sonrientes. Poco a poco comienzan a aparecer
destellos a su alrededor. Seguidamente se ve a la familia disfrutando de panetén D’Onoftrio,
esta vez completamente iluminados con destellos, aludiendo a que esta experiencia se vuelva
mas magica con panetén D’onofrio.

Seguidamente, aparece el slogan final: “Domingos de D’Onofrio, la verdadera magia de estar

en familia”

Storyboard:






Fuente: Elaboracion propia
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Para continuar transmitiendo con la narrativa de Domingos de D’Onofrio, la verdadera magia
de estar en familia, se realizara un spot en radio, esto con el objetivo de generar un alcance
masivo de target. Para ello se ha realizado un guién de radio con una duracion de 20
segundos que transmita el mensaje central de la campafia, la nueva forma de pasar los

domingos en familia junto con D’onofrio.

Personajes Audio Musica/Efectos

Madre (35 afios) iAl fin llegé el domingo! Ahora es tiempo | Mdsica alegre
de relajarnos y disfrutar en familia,
Nifio (5 afios) Mami, jsiii! y ¢qué nos toca hacer este

domingo? jYo quiero jugar!

Padre (35 afios) Si, y que te parece si de paso vemos una
peli.

Nifio (5 afos) Yeeee

Madre (35 afios) Y ahora hay una mejor forma de pasar el

domingo familiar jCon paneton

Nifo (5 afios) D’onofrio!
Padre (35 afios) iYo quiero paneton!
Madre (35 afios) Uyyy paneton! jQué ricoooo!

Si, porque ahora los domingos son de
Voz en off D’Onofrio Efecto de sonido de
Domingos de D’Onofrio, “la verdadera destellos

magia de estar en familia”
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A partir de la narrativa de la pieza audiovisual que se ha mostrado previamente, se originan
las demas piezas graficas correspondientes a plataformas digitales como Facebook, Google
Display e Instagram, como también para la publicacién del mismo video en su version
reducida. Como elementos adicionales a la historia principal del spot que aparecera tanto en
television como en digital, se publicardn 5 piezas, de las cuales, cuatro corresponden a
motivos, que serdn en las redes sociales de la marca con el propdsito de reforzar el objetivo
de comunicar al consumidor el consumo del paneton D’Onofrio los dias domingo tomando
como base el concepto de “magia familiar” propuesto.

Para ello, se propone la siguiente pieza grafica principal. Se trata de una imagen la cual
refleja el panetdn en primer plano, mientras que en el fondo se puede apreciar a una familia
que parece estar teniendo una amena charla mientras comen paneton D’Onofrio. La imagen
lleva un efecto realizado en posproduccion que simulan luces blancas en toda la fotografia
simbolizando y tangibilizando el término de “magia”. Asi mismo, los textos “Domingos de

D’Onofrio” y “La verdadera magia de estar en familia” acomparnan la pieza.



45

Con respecto a la segunda pieza, correspondiente al motivo nimero uno, se muestra a otra
familia, quienes parecen estar disfrutando de un juego de mesa como Jenga. Todos parecen
estar concentrados en el juego mientras comen paneton D’Onofrio. Si bien el texto
“Domingos de D’Onofrio” se mantiene intacto, lo que cambia es la frase que ahora es
“porque con la magia familiar podemos construir experiencias inolvidables”, realizando el

juego de palabras de construir el juego Jenga, con el construir experiencias en familia.

Motivo 1
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De acuerdo a la siguiente pieza grafica, la cual corresponde al segundo motivo, se proyecta
una familia que parece estar pasando un momento de diversion en un parque. Se mantiene la
impresion del texto “Domingos de D’Onofrio” con un nuevo texto de acompafiamiento que
corresponde a “porque con la magia familiar podemos disfrutar la unién en cada instante”. El
propdsito de esta frase es hacer alusion al juego de palabras de “disfrutar”. Por el lado, se
disfruta el paneton y por otro lado, se disfruta la union familiar.

Motivo 2
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Para la siguiente pieza, la cual se trata del tercer motivo, se ha propuesto una familia que esté
realizando una manualidad un domingo. Parecen estar realizando alguna actividad con la lata
del panetén D’Onofrio, como si estuvieran pintdndola o modificAndola. Se conserva la frase
“Domingos de D’Onofrio”, pero el nuevo texto “porque con la magia familiar podemos crear
momentos hermosos” lo acompania. Se ha optado por hacer el juego de palabras relacionadas
a crear. Por un lado, se entiende con “crear” a la manualidad que se mencionaba antes con la

lata de panetdn, pero también, se entiende como crear momentos familiares.

Motivo 3
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Finalmente, la quinta pieza corresponde al motivo nimero cuatro, en la cual se decidié
incorporar a quienes vendrian a ser abuelos ya que también forman parte esencial de la
familia. ldentificamos que debido a la coyuntura actual, existen situaciones en las cuales
surge video llamadas entre familias que se encuentran alejadas. Es por ello que la propuesta
estd relacionada con dicha llamada entre ambas familias acompafada de la impresion del
texto “Domingos de D’Onofrio” junto a la frase “porque con la magia familiar podemos
sentir la verdadera conexion”, en la cual se alude también al juego de palabras del término
“conexion”. Conexion en el sentido de la interconectividad que se da a través de la video

Ilamada, y por otro lado, la conexion familiar que se logra a través de dicha accion.

Motivo 4:
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Por otro lado, siguiendo con la estrategia en medios tradicionales, presentamos una serie de
graficos para su uso en punto de venta bajo diferentes modalidades. Esta estrategia surge
gracias a los propios comentarios del cliente, quienes consideran al punto de venta como un

punto de contacto muy relevante, e ideal para la compra por impulso del producto.

En un primer momento tenemos los formatos laterales, estos se encuentran adheridos en los
anaqueles de los supermercados donde el paneton D’onofrio se encuentra en exposicion. La
elaboracion de estas piezas partié de la linea grafica de la marca en si, a la que se le

agregaron frases relacionadas al spot principal de la campafia
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Otro formato que desarrollamos es la isla, la que al ser posicionada entre pasillos en
supermercados y contar con un espacio mayor decidimos presentarla en un tamafio
considerable y en forma de caja de paneton, para generar su recordacion por impacto asi

como evitar que pase desapercibida y se considere su compra.

Sumado a esto tenemos las gondolas, también en supermercados, las cuales presentan todo un
lado del anaquel con el producto, con esto logramos no solo mayor presencia al separar el
producto de su competencia, sino que este formato se presta para una mayor personalizacion

y mejor presentacion del paneton D’onoftrio.
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Finalmente, de acuerdo a la informacion brindada por el cliente en el brief, un 40% de las
ventas de paneton D’Onofrio provienen de puntos de venta que no corresponden al canal
moderno. Es por ello que se plantea la propuesta del afiche, el cual estara distribuido en las
bodegas. Estos contendrén el mensaje central de la campafa. “Domingos de D’Onofrio”. Los

afiches nos permiten generar visibilidad a través del disefio.

Cabe afadir que, en la estrategia se incluira relaciones publicas con la influencer Karen
Schwarz. Con respecto a la pieza grafica que publicard la influencer en la cuenta de su
Instagram @Karenschwarzespinoza, se le vera junto al paneton D’Onofrio, con la siguiente

descripcidn: “Al fin llegb el domingo para disfrutarlo con la familia y qué mejor que
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compartiendo hermosos momentos junto a panetén D’Onofrio, recordando que la verdadera
magia es estar en familia. Cuéntenme qué hacen los domingos y en qué momentos

disfrutarian del paneton D’Onofrio” #Publicidad #PanetonDonofrio

Ademas, para las dos historias de Instagram, ella tendra el siguiente guion:

Karen Schwartz: jBuen Domingo a todos por aca! Les cuento que lo que a mi mas me gusta
del domingo es descansar en casita, luego de una semana pasada, comer rico, jugar con mis
gordas, engreir a mi familia. Y es que lo que hace mas especiales es la magia familiar. Asi
que ¢por qué no acompafiar nuestros domingos del delicioso paneton D’Onofrio? jEs
riquisimo en cualquier época del afio! Me encantan los Domingos de D’Onofrio, la verdadera

magia es estar en familia.

- Flowchart
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En aras de tener un panorama completo de la propuesta, se desarroll6 el siguiente flowchart
que condensa informacion relevante de la campafia. En primer lugar, la duracion de cada
medio que nos ayuda a contemplar las semanas en las que estara activa y como se
complementan entre ellos. En segundo lugar, el despliegue de piezas creativas en el medio
digital, el cual debido a sus diversas plataformas nos permite realizar este tipo de extensién
del mensaje de campafia a través de los motivos. Finalmente, la distribucion de presupuesto
de cada medio, el cual refleja una mayor inversion en los medios ATL.

Gréfico 6:

Fuente: Elaboracion propia

- Marketing de contenidos
Como parte de nuestra esencia de agencia, creemos firmemente que en toda campafa es
necesaria una estrategia de contenidos ya sea como propuesta central 0 como de soporte. Para
este caso, planteamos una serie de publicaciones organicas desde los activos digitales de la
marca, especificamente en redes sociales. Las publicaciones estaran divididas bajo tres

tematicas que saldran en dias especificos: miércoles, viernes y domingo.
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La primera tematica son los tips, consistird en que todos los viernes D’onofrio publique un
post con el listado de las cosas que podrian hacer en familia el fin de semana junto con
paneton D’onofrio. Este seria un tipo contenido utilitario, en la medida de que se estd
otorgando recomendaciones para el consumidor respecto a los momentos de consumo del

paneton.

La segunda tematica, corresponde a una dinamica participativa en la que todos los domingos
se invitara a los seguidores a mandar sus fotos a través de las redes sociales, con la finalidad
que nos compartan la forma en la que disfrutan su domingo en familia. Asimismo, después de
la tercera semana, cambiara la dinamica para que nos compartan sus memorias en familia a
través de comentarios, stories y hashtags. Esta sera una forma colaborativa de generar

contenido, convirtiendo al usuario en un elemento activo de la campana.

La tercera temética consistira en la creacion de un Top 10 después de recolectar las
participaciones de los usuarios del dia domingo. Se generara una lista de las mejores
interacciones del usuario para de alguna manera ofrecer un reconocimiento por parte de la
marca con el usuario. Asimismo, desde el 17 de marzo planteamos cambiar la tematica del
top 10 a los domingos familiares en el Peru, que consistiran en pequefios documentales que
recolectaran las historias de familias de todo el Per( y como es que pasan sus domingos junto

a su familia.

El siguiente cuadro refleja los contenidos a realizar:



MIERCOLES DE TOP 10

VIERNES DE TIPS
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DOMINGO DE PARTICIPACION

2403

Mini documental: Domingos
familiares en otras partes del
Peru 2.

31/02

Mini documental: Domingos
familiares en otras partes del
Perd 2.

Fuente: Elaboracion propia

24702 |Top de fotos 19/02 | Peliculas en familia: Comedia 21/02 |Concurse de fotos domingo
03/03 |Top de fofos 26/02 |Manualidades: De reciclaje 28/02 |Concurse de fotos domingo
10/03 [Top de fotos 05/03 {Juegos: De cartas 07/03 |Concursode fd::s domingo
. 12/03 | Peliculas en familia: Terror 14/03 Euéntantzls - n'; s \_.IL_EI'QDHZOSO que
LOS DOMINGOS EN EL PERU S=Reracien lamia
i Cuéntanos lo més chistoso que has
Mini decumental: Domingos ] B e FLER pasado en familia
17/03 |familiares en ctras partes del [
Perii 1 3 26/03 |Peliculas en familia: Animada 28/03 Cuentaros lo més feliz que has
: pasado en familia
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6. REFLEXIONES FINALES Y RECOMENDACIONES

-Cada instrumento de la investigacion realizada fue importante para entender las razones del
por qué el panetdn D’onofrio es mayoritariamente un producto estacional. Luego de entender
estas razones, se investigaron comportamientos del target que se relacionan a los pilares de la
marca. De esta forma, se construyd una estrategia, que cohesiona comportamientos del target
y una de las bases de la marca, con el fin de realizar la desestacionalizacion del producto,

manteniendo la coherencia de la marca y su comunicacion publicitaria.

-A través del storytelling se desarroll6 tomando en cuenta el pilar de union familiar de
D'onofrio y los momentos familiares comunes que se dan los domingos. Ello con el fin de

que el target pueda identificarse y afiadir a la marca en estos.

-La propuesta de medios combina medios tradicionales y digitales, que son relevantes para el
target. Asimismo, mediante ellos se plante6 la mayor optimizacion del presupuesto, para

lograr los objetivos de la campafia.

- Como agencia recomendamos un presupuesto mayor para el cumplimiento de un reto tan
grande, como lo es la desestacionalizacion del panetén D'onofrio, que se fundamenta en un
cambio de comportamiento de consumo arraigado en el target. Se ha optimizado lo mayor
posible el presupuesto otorgado, pero si este fuese mayor seria posible aumentar los impactos

de la campafia y su recordacion.
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6.1. Reflexiones personales
- Gianella Andrea Legonia Ruidias:

Trabajar con la marca Nestlé y en especifico con el producto de paneton D’onofrio
significo un reto asi como una gran oportunidad para mi. Al ser este un producto muy
conocido a nivel nacional y que ha estado presente en mi vida desde que tengo
memoria, ha resultado casi imposible no tomarse este proyecto como un reto personal,
especialmente porque requeria un cambio de mentalidad que debia partir de nosotros
mismos. Si bien el pedido en un primer momento nos dejé desconcertados ya que
implicaba un gran cambio de percepcion del producto y su momento de compra, poco
a poco nos sorprendimos al notar las oportunidades que encontramos una vez dejamos
de limitar nuestras ideas a lo ya conocido.

Como ejecutiva de cuentas estuve a cargo de la comunicacion con el cliente.
Considero que la informacion brindada por el este asi como el pedido en si, nos dio la
oportunidad de retarnos y pensar mas alla de lo evidente. Asimismo, la data que nos
brindd Nestlé fue clave para la elaboracion de nuestra campafia. Debido a que ellos
sabian que medios funcionan mejor al momento de querer comunicar su marca, nos
brindaron ciertas pautas que sirvieron de guia para lograr construir esta estrategia de
forma mas acertada.

Debido a la situacién actual de pandemia, pero principalmente de crisis politica, este
proyecto requirié de mucha organizacion y concentracion de mi parte, ya que los
eventos que se dieron en el mes de noviembre alteraron gran parte del orden politico,
y como comunicadora no podia estar ajena. Ya sea protestando en redes o en persona,
la organizacién fue necesaria para poder cumplir con todas mis responsabilidades,

entre ellas el desarrollo de este proyecto.
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Personalmente me encuentro muy satisfecha y orgullosa de lo que hemos logrado en
conjunto. Si bien a mis compafieros de grupo nunca los he visto en persona, considero

que logramos entendernos y trabajar como un gran equipo.

Maria Claudia Pinglo Perea:

Desde mi area en la agencia como planner, reafirmo la importancia de la investigacion
en la carrera de publicidad y su importancia para el desarrollo de la campafia
desarrollada para Nestlé, con el producto paneton D’Onofrio. Asimismo, la
desestacionalizacién de un producto es un gran reto para desarrollar una estrategia que
implica un importante cambio de comportamiento. Es relevante sefialar que la
categoria de panetones es compleja y que ya ha habido intentos fallidos de la
competencia. Ademas, en medio de una pandemia, la cual ha implicado una tasa de

desempleo alta y crisis econdmica, el reto es ain mas complejo.

Cabe recalcar que, el paneton D’Onofrio es el lider en su categoria y una lovemark
peruana. Por lo mismo, se debe ser sumamente cuidadoso con la coherencia entre los
pilares de la marca y su tipo de comunicacion, la cual ha estado siempre ligada a la
Navidad. Por ello, para plantear la estrategia fue necesario entender las razones del
arraigo en la compra exclusiva del producto solo en época de Navidad, a pesar de que
el target considera a paneton D’Onofrio un producto delicioso. Luego de entender las
razones, se planted una estrategia que toma como base un pilar de la marca y un
comportamiento ya establecido por el target, con el objetivo de iniciar con el cambio

del mindset que el target tiene acerca del producto e ir desestacionalizandolo.
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Considero que la estrategia planteada toma una oportunidad ligada naturalmente a la
marca, tiene el potencial de ser eficaz y podria continuar su desarrollo a largo plazo.

Me siento satisfecha con el trabajo que hemos logrado en equipo y agradecida por el
reto que se nos ofrecid en este curso, con una empresa de alto prestigio como Nestlé y
una marca tan relevante como paneton D’onofrio. Finalmente, esta campafia ha
significado mucho aprendizaje, esfuerzo y dedicacion y me siento orgullosa del

resultado obtenido.

Rodrigo Montes Dioses:

La oportunidad de trabajar con una marca lider en el mercado dentro de su categoria,
como lo es Nestlé y su producto panetén D’Onofrio, no solo ha supuesto un gran reto
para mi, sino también ha involucrado un proceso de aprendizaje continuo y de total
descubrimiento sobre diversos insights de la marca y de su consumidor. Tener como
objetivo la desestacionalizacion del producto implica un cuidado més intensivo sobre
la elaboracidn de la estrategia, sobre el mensaje que se va a comunicar y cOmo es que
se va a ejecutar la idea propuesta, puesto que no se trata de una campana relacionada a
la temporada de Navidad, como usualmente podria pensarse, sino que se trata de una
campafa que involucra un cambio de actitud en el consumidor, y por ende se

promueva el consumo del producto fuera de temporada.

Como encargado del area creativa, considero que ha sido un gran desafio sobre todo
porque, generalmente, cuando se piensa en creatividad, se piensa en realizar
estrategias y mensajes que vayan mas alla de lo comun y que sean disruptivos. No
obstante, es interesante ver como, al trabajar como una marca tradicional como lo es

paneton D’Onofrio, se tiene que tener como pilar y tratar minuciosamente el tono de
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comunicacion. Si bien en un principio pudieron aparecer ideas extraordinarias y que
en un primer momento, podrian camuflarse como las indicadas, también aparecieron

preguntas como “;esa idea corresponde a un mensaje que diria la marca?”.

Personalmente, me siento satisfecho con el resultado obtenido y con mi desempefio en
la elaboracion del trabajo y la propuesta creativa, la cual no solo ha supuesto un
trabajo arduo de investigacion, sino que también una experiencia de disfrutar el
proceso. Finalmente, quisiera resaltar el trabajo en equipo por parte de mis
compafieras, ya que la estrategia y la propuesta creativa han sido frutos y provienen

del constante intercambio de ideas y de diferentes puntos de vista de todos nosotros.

Nataly Guadalupe Sulca Guerra :

El caso presentado por el cliente Nestlé, especificamente para su producto paneton
D’onofrio ha representado una gran oportunidad para nuestro aprendizaje y para la
aplicacion de los conocimientos adquiridos a lo largo de nuestra carrera. Como parte
del dltimo curso de la facultad no puedo estar mas que satisfecha de haber tenido la

oportunidad de trabajar con un cliente lider en su categoria.

Desde mi desempefio en el &rea de medios, puedo remarcar la importancia de la
investigacion respecto al consumo de medios del target, para asi lograr ofrecer al
cliente una propuesta coherente con la realidad. Ademas, la identificacion de los roles
de cada medio seleccionado en cuanto a alcance, frecuencia, visibilidad e interaccion
nos permitio tener un panorama completo sobre el cumplimiento de nuestros objetivos
en las etapas de awareness y consideracion. Por otro lado, fue fundamental trabajar de

la mano con el area creativa con la finalidad de que las creatividades junto a los
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medios conlleven a una integracion dentro de la campafia. Esto se refleja en nuestra
propuesta en la que los medios ATL contienen la pieza madre y el medio digital
gracias a los formatos que nos ofrecen sus plataformas contiene aparte de la pieza
central, diversos motivos trabajados bajo el mismo concepto creativo. De esta manera,
se despliegan todas las creatividades en los medios seleccionados posibilitando la
expansion del mensaje de la campafia. Finalmente, me es necesario resaltar el trabajo
en equipo de nuestro grupo, quienes demostraron responsabilidad y esfuerzo a lo
largo de la investigacion. Me llevo una grata experiencia tanto a nivel académico

como personal.
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8 . Anexos
Anexo 1
Agencia: Content!
Cliente: Paneton D’Onofrio
Publico: Hombres y mujeres de 25-55 afios (NSE ABC) que residan en los distritos de las

zonas 2, 6, 7y 8 de Lima

Guia de preguntas de las entrevistas

Buenas tardes, somos alumnos de la Pontificia Universidad Catolica del Perd. La entrevista
estd dirigida a los consumidores de paneton D’Onofrio. La informacion recolectada tendra

fines académicos. Le agradecemos su participacion de antemano.

Preguntas introductorias

- ¢Podria decirnos su nombre, apellido y edad?

Bloque I: Panetones D’Onofrio
1. ¢En qué ocasiones consume panetdon D’Onofrio?
2. ¢Por qué consume D’Onofrio y no otra marca?
3. ¢Con qué palabras relaciona el panetén D’Onofrio?
4. ¢En ddnde recuerda haber visto algin comercial o publicidad de D’Onofrio? (En la

calle, tv, radio, redes, etc.).

o

¢Ha recibido alguna vez, como regalo, un panetén D’Onofrio? ;Quién se lo regal$?
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6. ¢Alguna vez lo ha regalado usted? ;A quién le regal6? (En caso de que no lo haya

hecho, ¢a quién se lo regalaria?

Bloque I1: La percepcién del panetdn entre enero y abril
7. ¢Consume paneton entre los meses de enero y abril? ¢Por qué?
8. ¢En qué momento del dia podria consumir panetdn en verano? y ¢con qué frecuencia?

9. ¢Qué se le viene a la mente si digo panetdn en verano?

Bloque I11: Journey de compra
10. ¢Quién decide que paneton comprar?
11. ¢Ddnde compra el paneton?

12. La compra del paneton, ;es premeditada o es una decision espontanea?

Bloque IV:
13. ¢Quién es el principal consumidor de paneton en su hogar?
14. (Cuanto le dura, aproximadamente, un paneton?
15. ¢Cuantos panetones suele comprar?
16. ¢Como cree que sera la Navidad este afio? ¢ Tiene algo planeado?
17. ¢;Regalaria paneton fuera de Navidad? ;Cémo lo haria? ;A quién? ;Por qué?
18. ¢Por qué deja de consumir/buscar paneton después de Navidad si tanto le gusta?
19. ¢Usted sabe que el paneton dura mas de 6 meses? Si es asi, ;Lo compraria en verano?

20. ¢Con qué combinaria el panetdn en verano?

Anexo 2

Agencia: Content!
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Cliente: Paneton D’Onofrio
Publico: Hombres y mujeres de 25-55 afios (NSE ABC) que residan en los distritos de las

zonas 2, 6, 7y 8 de Lima

Guia de preguntas de las encuestas

jHola! Somos alumnos de la Pontificia Universidad Catolica del Per( de la especialidad de
Publicidad. Esta encuesta esta dirigida a los consumidores de paneton D’Onofrio. La
informacion recolectada tendrd fines académicos. Le agradecemos su participacion de

antemano.

Filtros:
e Distrito: Jesus Maria, San Miguel, Pueblo Libre, Lince, San Martin de Porres, Los

Olivos, Independencia.

SECCION 1

1. ¢Qué edad tienes?

2. ¢En qué distrito vives?

SECCION 2

3. Ensudiaa dia, ;Cuantas horas aproximadamente pasa estudiando/trabajando?
a. 1-3horas

b. 3-6horas
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d.
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6 - 9 horas

9 a mas

4. (Existe algin momento en el que interactta con su familia?

a.

b.

Si

No

5. ¢Qué dias interactta activamente con su familia? (Puede marcar varias opciones)

a.

b.

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Séabado

Domingo

6. ¢Cuantas horas libres tiene en su hogar los fines de semana?

a.

b.

1 -4 horas

4 - 8 horas

8 - 12 horas

Mas de 12 horas

7. ¢Cuantas horas del tiempo libre que acaba de mencionar, INTERACTUA con su

familia los fines de semana?

a.

Menos de dos horas
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b. 2-4horas
Cc. 6-8horas
d. 8-12horas

e. Mas de 12 horas

8. ¢De qué forma las nuevas actividades realizadas en casa, tales como el teletrabajo,
educacion virtual, etc. han cambiado la manera en cdmo se relaciona con sus
familiares?

a. Interactuamos menos como familia

b. Nos relacionamos y unimos mas como familia
c. Nos vemos mas pero no interactuamos tanto
d. Nos vemos menos pero interactuamos mas

e. No ha provocado nada

9. ¢Con qué frecuencia realiza las siguientes actividades junto a su familia?

Muy Frecuentem | Ocasionalm | Raramente | Nunca

frecuente ente ente

Desayuno

Almuerzo

Cena

Jugar en

grupo
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Salir a

pasear

Ver una

pelicula

Otro

9a. Si marcé la opcion “otro” en la anterior pregunta, ;cual seria esa otra actividad en

familia?

10. Si tiene 25-39 soles para comprar algun postre para compartir con su familia, ¢cudl de
los siguientes productos estaria dispuesto/a a comprar?
a. Alfajores
b. Turrén
c. Paneton

d. King Kong

11. ;Consumiria panetén D’Onofrio entre enero y abril?
a. Si

b. No

12. Si la respuesta es NO, ¢por qué?
a. Esun producto exclusivo de Navidad
b. No me gusta comer paneton en verano

c. Es muy caro como para consumirlo en una fecha no especial
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d. Con la misma cantidad de dinero puedo comprar otros productos

13. ;Qué es lo que en realidad disfruta de un panetén D’Onofrio?
a. Launién familiar y que lo puedo compartir con mi familia
b. Me hace sentir que es Navidad
c. El producto en si (sabor, cantidad, calidad, etc.)
d. Laexperiencia de consumo (abrirlo, cortarlo, etc.)

e. Oftro:

14. ;Qué tanto disfruta las siguientes experiencias al consumir panetén D'Onofrio?

Lo disfruto | Lo disfruto | No sé No lo No lo
mucho disfruto disfruto
nada

Abrir la

caja/bolsa

El olor del
panetén
recién

abierto

Cortar el

paneton
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La primera

mordida

Otro
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14a. Si considera que existe otro tipo de experiencia que disfrute al consumir paneton,

escribalo aqui:

Anexo 3

(Elaboracidn propia con base en las entrevistas realizadas)

Anexo 4
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(Busqueda propia en Google Trends)

Anexo 5

AnNexo 6
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Anexo 11
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Anexo 19

Anexo 20
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Anexo 22

Anexo 23
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