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Independiente de los cambios de la economía mundial, hay un aspecto que 
no cambia: el rol de las marcas en las decisiones de los consumidores para 
satisfacer sus necesidades.
Una persona puede elegir escuchar música en Spotify o Apple Music. Esa 
elección, así como la del género musical, artista o medio de pago, involucra-
rá factores que van más allá del producto, que están sintetizados y repre-
sentados por las marcas. Un éxito de Shakira es igual en Spotify o en Apple 
Music, pero elegir uno u otro servicio representa cuestiones simbólicas de 
libertad, de no sentirse “dominado” por una empresa, o aparecer más cool, 
que van más allá de lo funcional (facilidad de uso o seguridad).
Porque comprender cómo funcionan y se construyen estas marcas es cla-
ve en el entorno actual, los Best Branding Awards y el Branding Challenge 
representan un esfuerzo valioso de la industria para fomentar las buenas 
prácticas y el aprendizaje en torno a la construcción de marcas de valor.
Este concurso continúa el exitoso camino del programa Grandes Marcas 
Hall of Fame, esta vez con el acento en el proceso y las acciones para cons-
truir marcas relevantes.
Este esfuerzo involucra a Valora, a la industria y a la academia del marke-
ting en Chile, y tiene además el mérito de vincular estos mundos y lograr 
que las mejores prácticas irradien e impacten la formación de profesionales 
del branding.
Tener buen branding puede ser una capacidad estratégica para las empre-
sas que compiten en Chile y globalmente, ayudándoles a generar activos 
valiosos, escasos y difíciles de imitar; puede significar también un avance 
importante en el desafío del desarrollo y competitividad del país.
He sido honrado con presidir el jurado de este primer concurso, y deseo 
agradecer y felicitar a todos los expertos por su contribución profesional y 
dedicada, que representa uno de los elementos centrales para el éxito de un 
programa como Best Branding Awards.

Acciones para construir 
marcas relevantes
Por Sergio Olavarrieta
Presidente Jurado BBA
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Comentarios de valor
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Lo vivido en el Best Branding Awards 
2021 fue enriquecedor. El método de 
jura es distinto al de muchos festivales 
y el jurado es variado, con personas de 
diferentes industrias y clientes. Esto per-
mite tener una mirada no tan sesgada de 
las piezas a jurar. Extrañé un poco más 
de debate en el momento de jura de las 
piezas. No todo es sumar puntos para 
cumplir objetivos. A veces hay piezas que 
tienen impacto por lo diferentes que son 
y tenemos que tomarnos más tiempo en 
debatirlas, porque se escapan del molde 
y pueden abrir nuevos caminos a la indus-
tria. La razón de existir de un Concurso 
no solo es obtener ganadores por un sis-
tema de votación, sino premiar las piezas 
que nos guíen a lo que queremos ver en 
la industria a futuro.

Una buena manera de ejemplificar el va-
lor del branding es que la marca termina 
siendo aquel activo que se transforma 
en “la cara visible de nuestra estrategia 
de negocio”. Qué relevante es, por lo 
tanto, en un ambiente cultural-colectivo 
tan demandante, poder lograr espacios 
de reflexión estratégica acerca de cómo 
las marcas (negocios) van generando una 
evolución coherente y consistente que les 
permita mejorar su vinculación con todos 
sus stakeholders. Esta breve introducción 
sirve para entender el valor trascenden-
tal que vino a ocupar la reciente ejecu-
ción del primer Best Branding Awards y 
la satisfacción que, como BBK, tuvimos 
de participar tanto con algunos clientes 
como también en su primer jurado.
Mirando el futuro del concurso, creemos 
importante cuidar que siempre, cuando 
evaluemos branding, busquemos pre-
miar aquellos casos que representen un 
cambio o una creación trascendente al 
servicio de ser un activo relevante para la 
consecución de KPI de negocio. Y privile-
giar un branding con definiciones estra-
tégicas diferenciadas y luego accionadas 
en un verdadero ecosistema de diseño de 
productos, experiencias y una identidad 
visual-verbal inspiradora, acorde a la era 
digital que vivimos.

Participar como jurado siempre resulta 
ser muy gratificante. Sin duda, un día in-
tenso de reunión, este año virtual, en el 
que además de reencontrarnos con ami-
gos del mundo del marketing nacional, 
conocemos y aprendemos de ejecutivos 
de distintas industrias y expertises. Un 
día en que nos concentramos para revisar 
detalladamente el trabajo que presentan 
las distintas marcas: cómo resuelven un 
desafío o una oportunidad y qué tan creí-
ble es para la marca.
Esta fue la primera versión de Best Bran-
ding Awards. Revisamos más de 80 ca-
sos, todos muy interesantes y sin duda un 
buen número para comenzar. Pero estoy 
segura de que hay muchos casos más 
que podrían participar en las diversas ca-
tegorías de este concurso. La invitación 
es a tener en mente estos premios duran-
te el año, que los equipos detrás de las 
marcas vayan pensando, cuando realizan 
alguna actividad de branding, si lo que 
están haciendo podría ser merecedor de 
algún reconocimiento; que se la crean y 
se den el tiempo de contar sus historias. 
Además de ganar con los consumidores, 
obtendrán un reconocimiento por el tra-
bajo realizado.

Un concurso es 
más que la suma de 
puntos para llevarse 
un premio
Por Delfo Banchero
Director de Iconick 

Lo que hay que 
premiar
Por Federico Montes
Director de BBK Group

Ganar por partida 
doble
Por Pamela Vergara
Consumer Communication Manager en Nestlé
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Finalistas 

Branding 
BEST NEW STARTUP BRAND / 
Diseño de su sistema de identidad visual 

Boketo Diseño de marca y envases Boketo Litio Diseño

BEST NEW STARTUP BRAND /  Desarrollando la marca para una nueva
Diseño de su sistema de identidad visual plataforma de reconversión laboral OTIC SOFOFA Almabrands

BEST NEW BRAND /   Productos Alimenticios Dominó
Diseño de su sistema de identidad visual 

Sorry Burger
 Florida Limitada 

Raya

BEST NEW BRAND / 
Diseño de su sistema de identidad visual 

Umai Diseño de marca y envases Ballerina Litio Diseño

BEST NEW BRAND / Estrategia de marca Unidas Somos Más Unidas Somos Más Almabrands

BEST NEW BRAND / Estrategia de marca Santiago2023 Santiago2023 b2o

BEST NEW BRAND / Estrategia de marca Edra, el secreto de tu cocina ICB Doble Giro

BEST NEW BRAND / Estrategia de marca NTV Nuevo Canal Cultural TVN TVN El Contenedor

BEST BRAND STRETCHING / 
Extensión de línea Nuevas Maggi de la Huerta Nestlé Publicis

BEST BRAND STRETCHING / 
Extensión de línea Terra “Vegetales hechos Snacks” ICB DOBLE GIRO

BEST BRAND STRETCHING / 
Extensión de línea Jumbo Prime Cencosud  DYU

BEST REBRAND / 
Diseño de su sistema de identidad visual 

Nueva Identidad Polpaico Polpaico Imax

BEST REBRAND /  Desde el Propósito a La
Diseño de su sistema de identidad visual Identidad Visual 

VSPT Wine Group Blanca Estudio

BEST REBRAND / 
Diseño de su sistema de identidad visual 

GAM Rebranding GAM DYU

BEST REBRAND /  Rebranding de Inmobiliaria Núcleos
Diseño de su sistema de identidad visual por Grupo Oxígeno 

Inmobiliaria Núcleos Grupo Oxígeno

BEST REBRAND / 
Diseño de su sistema de identidad visual 

Rebranding Fósforos Compañía Chilena de Fósforos Simplicity

BEST REBRAND / Estrategia de marca WorkCafe.cl Santander Porta

BEST REBRAND / Estrategia de marca Purina Dog Chow “Extralife” Nestlé Thrive

BEST REBRAND / Estrategia de marca TVN “Encontrémonos” TVN El Contenedor

BEST REBRAND / Estrategia de marca Caja Los Andes, Construyendo Valor Social Caja Los Andes DYU

BEST REBRAND / Estrategia de marca RedSalud. Mejor Salud para Chile Red Salud BBK

BEST REBRAND / Estrategia de marca Efe, el tren del futuro Efe BBK

BEST REBRAND / Estrategia de marca Reposicionamiento Chilevisión Chilevisión Chilevisión

CATEGORÍA CASO EMPRESA/
AVISADOR

AGENCIA/CONSULTORA/
ASESOR DE BRANDING

Finalistas 
Best Branding Awards 

2021
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Pero sofisticando al mismo tiempo tanto la marca como la 
experiencia gastronómica que estaba ofreciendo.

sus preparaciones, Fast & Good estaba anclada 
en un territorio cada vez más genérico para los 
alimentos, con conceptos cada vez más parte 
del paisaje.
Se replanteó su estrategia de negocio, revisan-
do la marca, el portafolio y su forma de comu-
nicarlo. Debía definir una propuesta de valor 
simple y fácil de transmitir, con efecto pega-
joso y visualmente memorable, y escapar del 
complejo y muy genérico nombre Fast & Good.
Necesitaba también sofisticar la marca y la ex-
periencia. Pedir una cubeta tiene que ser toda 
una experiencia: elegir los ingredientes, recibir 
la cubeta en casa, fotografiarla y subirla a Ins-
tagram. Guardarla, para darle un segundo uso. 
Claramente, había que ganar en experiencia.
Con una solución saludable para ciertos grupos 
de la sociedad que viven en movimiento, nace 
Cubeta Gang!, invitando a todos aquellos que 
quieren comer diferente a llenar esas cubetas 
con buenas vibras, con algo saludable, rico y 
diferente cada día.

Apuntando más fino para 
lograr diferenciación

BEST NEW BRAND / NOMBRE, IDENTIDAD VERBAL

De Fast & Good a Cubeta Gang!
Fastandgood y Fuego Company

Creada por su propio dueño en Los Ángeles, 
Región del Biobío, Fast & Good desarrollaba un 
gran trabajo con un negocio de comida rápida. 
Su oferta se basaba en sándwiches tradiciona-
les chilenos y comida al paso.
En una época y contexto global de replantea-
mientos, decidió incluir en su oferta su nuevo 
producto “Cubetas”, que consiste en un bowl 
de comida saludable, muy opuesto a lo que ha-
bía sido el negocio hasta ese momento.
El producto no solo se volvió la estrella, sino 
que generó una nueva oportunidad o dimen-
sión de negocio, por lo que decidió apostar 
por un cambio profundo, partiendo desde el 
naming en adelante.
Pese a que las ventas del nuevo producto y de 
Fast & Good iban bien, se requería resetear el 
negocio; transformar el producto estrella de su 
oferta en el negocio en sí mismo.
La cubeta, un pote elaborado en polipapel, da-
ría sentido a todo un proceso de construcción 
de marca. Porque, pese a la buena calidad de 

Es una opción de comida saludable, rápida y 
a buen precio que puede personalizarse y lle-
varse a todos lados, en cubetas que se renue-
van constantemente con ingredientes, salsas 
y acompañamientos.
Tras modificarse el nombre de la marca, se 
cambió la identidad visual, incluyendo el diseño 
de los packagings para las cubetas y burritos, 
las bolsas en que se envían. Todo. 
Se decidió mantener la comunidad, que ya co-
nocía la oferta Fast & Good, y socializar allí la 
reinvención. Se llevó de esta manera a la marca 
a un escenario más emocional para empezar a 
construir una conexión con los consumidores.

VOLVER AL ÍNDICE 15
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Trascender a los diversos gestores del evento, unificando 
a un país en torno a un sentimiento, fue la meta de esta 
multicultural marca.

por lo que otro desafío era proyectar una mar-
ca con objetivos que trascendieran cualquier 
gobierno y/o institución única.
La oportunidad era aunar las perspectivas, re-
coger los insights particulares y co-construir 
una visión unificada. Crear un relato potente 
que identificara a las instituciones, involucrara 
a los ciudadanos y permitiera a los deportistas 
conectar con los valores del deporte.
La marca debía unificar a un país en torno a la 
fiesta deportiva más grande de toda una ge-
neración. Movilizar a la ciudadanía e invitarla a 
hacerse parte de ella, proyectando a Santiago 
como un destino multicultural y vibrante.
Era relevante conectarse con deportistas de 
alto rendimiento nacionales e internacionales, 
aficionados, voluntarios, público en general y 
empresas patrocinadoras.
Trabajando sobre la hipótesis de un punto de 
encuentro para todos, donde la ciudad y la or-

Hacia el universo múltiple 
del deporte

BEST NEW BRAND / ESTRATEGIA DE MARCA

Santiago2023
Santiago2023 y b2o

Al recibir la sede de los Juegos Santiago 2023, 
Chile estaba ad portas de muchos cambios 
sociales. Su población tenía indicadores alar-
mantes como #1 en obesidad infantil de Lati-
noamérica y #6 en el mundo, con 8 de cada 10 
personas sin ninguna actividad física.
Algunos atletas de alto rendimiento cosecha-
ban logros en competencias internacionales, 
con varias promesas perfilándose para los Jue-
gos Panamericanos y Parapanamericanos de 
Lima, y las Olimpíadas de Tokio.
Sin un evento deportivo de esta magnitud des-
de el Mundial de Fútbol de 1962, Chile se per-
filaba como destino interesante “Best destina-
tion for MICE”, según los World Travel Awards. 
El mayor desafío era generar una plataforma 
que conciliara las visiones y objetivos específi-
cos de las distintas instituciones involucradas.
Las etapas de la planificación y ejecución del 
evento eran responsabilidad de tres gobiernos, 

ganización fuesen los facilitadores, se hizo una 
investigación para levantar ideas asociadas a lo 
que los Juegos inspiraban.
Más que una marca para los deportistas de éli-
te, se buscó construir una con la cual se pudiera 
identificar una comunidad mucho más amplia. 
Más que de la ciudad de Santiago, representa-
ría el espíritu del deporte, con Santiago como 
un facilitador más que protagonista. Y más que 
una marca para un evento, se buscó que esta 
sirviera como símbolo de transformación en la 
ciudadanía.
Aunque todavía no se despliega al 100%, ha 
logrado importantes hitos de lanzamiento y 
relacionamiento con sus audiencias, avanzando 
en la generación de confianza ante los organi-
zadores y partners, y de conocimiento de parte 
de la ciudadanía.
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Marca fundamental en el mercado, Maggi decidió crear 
una submarca que la acercara a las nuevas tendencias de 
consumo culinario. 

Desarrolló para Maggi de la Huerta un logo 
despegado del amarillo del range mainstream 
de Maggi, introduciendo el blanco y minimalis-
mo, con texturas de papel, y enfocándose en 
un “look & feel” artesanal y moderno.
En la misma línea, generando awareness y 
consideración en la audiencia, su comunica-
ción usa tonos y estilos muy distintos a la de 
Maggi mainstream, pero mantiene la esencia 
de marca.
El concepto central de “armonía natural todos 
los días”, base del diseño aplicado a la submar-
ca, está presente en su logo, que inspirado en 
las pizarras culinarias busca reflejar una produc-
ción más hecha en casa. 
Lo está también en el tono y estilo, con música 
moderna e imágenes de ingredientes y apetite 
appeal. Y en el desarrollo de productos, con 
una propuesta diferenciadora que evoca una 
experiencia sensorial culinaria superior.

Innovación acorde a los 
nuevos tiempos

BEST BRAND STRETCHING / EXTENSIÓN DE LÍNEA

Nuevas Maggi de la Huerta
Nestlé y Publicis

Buscando evitar perder relevancia marcaria en 
un futuro próximo, Maggi, una de las principa-
les marcas del mercado culinario chileno, se 
planteó el desafío de llegar a un consumidor 
más joven y exigente. Necesitaba una propues-
ta diferenciadora, moderna y creíble.
Fue un desafío complejo, pues todos los pi-
lares fundamentales de marca, como el color, 
estilo e iconografías, están asociados a lo tradi-
cional. Debía crear una submarca que prometa, 
desde sus ingredientes naturales, propuestas 
de producto e innovación, entregar una expe-
riencia superior. 
Surgió así Maggi de la Huerta, cuyo primer 
lanzamiento fueron las cremas deshidratadas, 
con una selección de ingredientes naturales, 
trozos visibles de verduras y semillas. Buscaba 
entregar una nueva experiencia de sabores y 
texturas lejana a las sopas deshidratadas poco 
asociadas a la naturalidad.

Con este lanzamiento, Maggi vio crecer sig-
nificativamente el atributo de “ser una marca 
innovadora” en su posicionamiento de imagen 
(de 33% a 41%, entre 2020 y 2021). A su vez, la 
marca se consolidó en su perfil de imagen en el 
atributo “se preocupa por entregar productos 
más saludables”.
Otro efecto fue aportar a la marca un 11,8% de 
participación de mercado, en los primeros dos 
meses, en el segmento premium de la catego-
ría sopas y cremas.
Habiéndose propuesto lograr un awareness 
sobre la norma (33% en lanzamientos), tuvo un 
resultado de 65%. También esperaba superar 
la norma en consideración (2,57) y obtuvo un 
valor de 2,94.
Maggi seguirá desarrollando la submarca Ma-
ggi de la Huerta, potenciando la innovación 
e introducción en nuevos segmentos, agre-
gando valor a su portafolio con la propuesta 
de naturalidad.

VOLVER AL ÍNDICE 21



https://www.grupoatomica.com/


A través de una identidad más simple y flexible, Polpaico 
logró su objetivo de acercarse a sus clientes como un socio 
comprometido.

aprendizaje sobre el mejor uso del producto. 
Aquello podía aprovecharse como generador 
de lealtad.
Buscando generar una nueva relación, Pol-
paico trabajó en una nueva imagen que se 
apalanque de todos los aspectos de servicio, 
innovación y acompañamiento para poner al 
consumidor al centro. Debía demostrar un en-
tendimiento de las necesidades del consumi-
dor para instalarse como aliado.
Su idea se centró en renovar la imagen de la 
marca a partir de los ejes estratégicos que 
sustentan la propuesta de Polpaico –cercanía, 
agilidad, flexibilidad, excelencia y sostenibili-
dad– y su propósito de liderar la industria.
Definió cinco grandes targets que componen 
su grupo objetivo a los cuales debía cautivar 
con una imagen renovada, para la que se con-
sideró el alto reconocimiento de su isotipo y 

Profundizar la relación 
con un nuevo enfoque de 
marca

BEST REBRAND / DISEÑO DE SU SISTEMA DE IDENTIDAD VISUAL

Nueva Identidad Polpaico
Polpaico e Imax

Polpaico buscaba un nivel de entendimiento 
del consumidor que le permitiese instalarse 
como aliado indispensable. Su propósito era 
liderar el mercado de la construcción.
Sin embargo, con un bajo número de partici-
pantes en la categoría y un reconocimiento de 
marcas cercano al 100% en todos los segmen-
tos de consumo, los atributos funcionales y el 
valor agregado de cada marca comenzaban a 
ser poco visibles para los usuarios.
Era necesario revitalizar los elementos emo-
cionales, pues la categoría entregaba pocos 
argumentos realmente diferenciadores. Esa 
baja expectativa generaba oportunidades 
para que una marca como Polpaico rompiera 
el status quo.
La clave estaba en la persistencia de atribu-
tos emocionales sin explorar a partir de una 
necesidad de empoderamiento basada en el 

logotipo. Decidió conservarlo, aunque moder-
nizarlo y entregarle nuevos atributos.
Entendiendo que la noción de ser un socio 
presente y comprometido debe sentirse en la 
interacción con todos los puntos de contacto, 
Polpaico vio la oportunidad de ser un espacio 
donde los maestros y la marca comparten in-
formación, conocimientos sobre productos y 
cómo sacarles provecho. 
Destacar su rol de socio cercano y comprome-
tido se trabajó a partir de la conexión de su 
equipo de profesionales de alto standard con 
sus clientes, con los que se han construido las 
obras más emblemáticas de Chile.
Buscando una identidad con mayor legibili-
dad, simplicidad y flexibilidad para aplicar la 
marca en todos los espacios de contacto con 
el consumidor, Polpaico logró expresar su lide-
razgo de manera más cercana y evolucionada.
Un estudio muestra que el logo provoca una 
respuesta positiva y sensaciones de agrado, 
además de transmitir seguridad y confianza.
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Centrado completamente en los emprendedores, pero 
a través de canales online, Work/Café reaccionó a la 
pandemia que amenazó su exitoso arranque.

Mantener el propósito en 
un entorno muy diferente 

BEST REBRAND / ESTRATEGIA DE MARCA

WorkCafe.cl
Santander y Porta 

el digital, con una plataforma que entregaría una 
oferta de valor que complementaba la entrega 
física y empatizaba con las nuevas necesidades.
Bajo el lema “ WorkCafe.cl, tu lugar donde todo 
CO/mienza”, se generó la inspiración interna e 
invitación a la comunidad a comenzar una vez 
más, significando que para la marca “comen-
zar” implicaba también empezar nuevamente.
Fue en todo caso esa aceleración una gran 
oportunidad de acercarse a nuevos targets y 
poder apoyar a muchos que quizá con un mo-
delo físico no se hubiesen acercado a la mar-
ca. Y, por otro, creando la nueva manera de 
hacer banca.
Se utilizó una estrategia de “transfusión”, que 
tomó todos los atributos y beneficios cons-
truidos por el modelo físico y la marca, y los 
adaptó a un nuevo contexto. Continuando el 
apoyo a un grupo de alta relevancia como los 
emprendedores, migró al contenido y capaci-
tación para mitigar la incertidumbre.

La llegada del Covid a Chile tuvo, entre mu-
chos afectados, a Work/Café de Santander, 
que había logrado cambiar la clásica percep-
ción de “no me gusta ir al banco”. Un nuevo 
modelo de sucursal digital pero con gran ex-
periencia física.
En todo caso, era una oportunidad de volver 
a reinventar el modelo. Esas oficinas tenían 
restricción de aforo, lo que aceleró su paso al 
mundo digital. Nació así la comunidad Work/
Café.cl, para apoyar a emprendedores y per-
sonas que debían reinventarse en pandemia.
Su desafío era, ante la inhabilitación del espa-
cio físico, mantener la oferta de valor, el lide-
razgo y la vinculación con la comunidad. Eso 
requería convertir al mundo.cl en un nuevo 
comienzo, reconfigurar el modelo con nuevos 
hábitos de las personas.
Dada la relevancia de replantear el proyecto 
en el nuevo contexto, la misión era reclutar y 
empatar el tráfico mensual del mundo físico en 

Trabajó en robustecer seis pilares estratégicos 
de contenidos. Mercado, como vitrina para pu-
blicar un negocio y compartirlo con la comuni-
dad; conversaciones, para temas de emprendi-
miento relevantes. 
Otro fue la escuela, para postular a las becas 
globales de Santander; empleabilidad, espacio 
que ayuda a quienes necesitan salir a buscar 
trabajo; mentorías, para guiar a los que desa-
rrollan su emprendimiento. Y Toolkit, con be-
neficios para apoyar en la mejora de procesos 
y desarrollo de empresas.
Durante el primer mes de implementación del 
sitio, el número de visitas fue 285.745, y en 
marzo de 2021 ya se contaban 430.000, muy 
superior a la meta de traspaso de la comuni-
dad asistente a las sucursales físicas.
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Tan fácil de usar como una app; así debía ser esta marca 
que se replanteó la manera en que llegaba a sus clientes de 
empresas grandes y pequeñas. 

Simplificando la complejidad 
de la tecnología

BEST NEW STARTUP BRAND / NOMBRE, IDENTIDAD VERBAL

Simplex, un branding escalable
Simplex y Fuego Company

el brand key que sería la base estratégica para 
todas sus acciones futuras.
De Sodlab (Solutions on Demand Laboratory), 
la empresa pasó a ser Simplex: Tecnología al 
alcance de todos. Esto significaba que adqui-
rir un software a la escala de un negocio ya no 
es un lujo sino algo necesario. La excusa de la 
“complejidad tecnológica” ya no existe, pues 
el negocio se puede controlar desde un celular, 
de forma amigable y en tiempo real.
Su nuevo nombre e identidad de marca se tras-
pasarán al sitio web, principal punto de cierre 
de contratos de Simplex, y a todos los colabo-
radores que deben transmitir la idea de nego-
cio a clientes y prospectos.
El trabajo consistió entonces en convertir una 
marca compleja y tecnológica que alude a una 
especie de Sillicon Valley en una marca más pa-
recida a una app, fácil de usar y de entender. 
Es decir, en simplificar el naming y la forma de 
transmitir la oferta.

Aunque es una empresa que crea softwares de 
gestión a la medida de cualquier negocio, ha-
ciendo de la programación algo muy accesible, 
SodLab no tenía un nombre que representara 
esos valores. Por el contrario, generaba confu-
sión y no transmitía valor desde y para la marca. 
La oportunidad estaba dada por la buena acep-
tación que tenía entre sus clientes como facili-
tador de procesos internos. Al mismo tiempo, 
al ser desde hace poco partner oficial de Ama-
zon Web Services se abría a posibilidades de 
crecimiento futuro. 
Necesitaba una marca que llegara a grandes 
empresas y a emprendimientos pequeños, con 
la misma claridad, mensaje y propuesta de va-
lor. Debía representar su estatura de partner de 
Amazon y transmitir de manera simple su ven-
taja competitiva como proveedor de software 
escalable y en la nube. 
Tras un proceso de dos meses de trabajo, dio 
con el nombre para esa nueva marca y cerró 

Al mismo tiempo, se trató de generar comuni-
cación y mensajes claves desde una empresa 
B2B, reflejando la forma de hacer negocios de 
sus socios fundadores: gente joven y con ideas 
frescas, que soluciona problemas clásicos en la 
gestión de todo tipo de empresas.
Hecha la modificación de la marca, junto con 
su identidad visual, se activaron redes sociales 
como Linkedin y se creó un sitio web como pla-
taforma central de contacto con la nueva marca.
Entre los principales logros de este trabajo se 
cuenta haber podido internacionalizar la marca 
de manera consistente con su posicionamiento 
de tecnología en la nube, al alcance de todos y 
escalable. Se pudo así borrar la barrera entre 
negocios y tecnología.
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Tal es el espíritu de este negocio que busca democratizar 
los servicios financieros a través de las herramientas 
adecuadas, entre ellas la marca.

Una propuesta de solución 
para cada obstáculo

BEST NEW STARTUP BRAND / DISEÑO 
DE SU SISTEMA DE IDENTIDAD VISUAL

Tenpo - Financracia  
Tenpo y Pullpo

y al alcance de todos, que avance en democra-
tizar las finanzas.
Esta idea fuerza, que está en la base de su pro-
puesta de valor, debía traducirse a un concepto 
creativo propietario de la marca. Surge así la 
idea de la Financracia –democracia en las finan-
zas– en que, para cada obstáculo que el siste-
ma financiero pone a las personas, Tenpo tiene 
una propuesta inclusiva.
Se elaboró una campaña de estilo “manifiesto”, 
con frases que luego se usaron como piezas in-
dividuales de la propuesta de valor en todos los 
canales de comunicación. Conforme se pene-
traba en el funnel a las etapas de consideración 
y compra, surgieron formatos de performance 
marketing con conexión directa a la descarga 
de la app, incentivando su activación. 
Se le dio vida a la estrategia, usando como me-
dio troncal Youtube y mostrando principalmen-
te su pieza de “Manifiesto”, activando además 
todos los canales digitales propios, además de 

Cuando llegan el estallido social y la pandemia, 
el escenario económico es complejo, encon-
trándose el quintil más pobre de la población 
chilena estancado en inclusión financiera; el sis-
tema bancario tradicional está en general des-
provisto de una confianza mínima.
Las nuevas fintechs llegan a desafiar a las ins-
tituciones financieras, mientras los efectos de 
la pandemia impulsan la relevancia de las com-
pras y otras transacciones 100% digitales, cla-
ves en la vida cotidiana de las personas.
En ese entorno se lanza Tenpo, que otorga 
soluciones financieras a personas no bancari-
zadas, sub-bancarizadas y/o disconformes con 
la experiencia bancaria. Por otra parte, solo un 
tercio de la población bancarizada tiene acceso 
a productos de crédito, ahorro y administración 
del efectivo. 
Esta nueva propuesta busca destrabar de ma-
nera digital la desigualdad financiera, para lo 
que requiere de una marca, auténtica, moderna 

medios pagados. El concepto de Financracia 
fue reforzado a través de la prensa, en blogs, 
entrevistas, radio y otros espacios.
Tras alcanzar los 100.000 usuarios registrados 
durante el primer mes de campaña, en agosto 
de 2020, se ganó un reconocimiento y logró 
sumar 200.000 clientes en sus primeros tres 
meses se vida.
Tenpo fue así una nueva marca que se creó des-
de cero hasta conseguir reconocimiento dentro 
del mundo financiero, llegando a alcanzar el lu-
gar #6 en el Top of Mind en la categoría de ins-
tituciones financieras, según cifras de Kantar. Y 
en construcción de imagen, como marca recién 
lanzada, destacó en los atributos de “marca in-
novadora” y “visión de futuro”.
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Un gran componente de novedad tuvo, 
para quienes acostumbran presenciar even-
tos de los programas de Valora, la ceremo-
nia de premiación de la primera edición de 
los Best Branding Awards. Al margen de 
las restricciones que impuso la pandemia, 
que incluso provocó algunos cambios en la 
programación, el evento semipresencial –
con algunos invitados de cuerpo presente y 
una nutrida audiencia en streaming– sumó 
participantes del mundo del diseño y el 
branding a los habituales del marketing, la 
publicidad, los medios y la academia. 

Protagonistas de 
una nueva historia

Con todo, representantes de empresas 
mandantes y de agencias de publicidad y 
diseño, o consultoras de branding, supie-
ron dar a esta velada el especial carácter 
que se merecía. Con ello, dieron fiel tes-
timonio de la confianza que la comunidad 
chilena de las comunicaciones de marke-
ting tiene en este nuevo certamen, llamado 
a poner en valor el poder de la construc-
ción de marca. Los primeros protagonistas 
del concurso Best Branding Awards ya for-
man parte de su historia.
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Ganadores Best Branding Awards 2021.

Ceremonia
de premiación
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Equipo Santander y Porta. 
Caso “Banco Santander Chile”

Equipo Santiago2023 y b2o. 
Caso “Santiago2023”

Equipo Simplex y Fuego Company. 
Caso “Simplex, un Branding escalable”

Equipo Polpaico y Imax. 
Caso “Nueva Identidad Polpaico”

Equipo Santander y Porta. 
Caso “WorkCafe.cl”

Equipo Tenpo y Pullpo. Caso 
“Tenpo - Financracia”

Equipo Fastandgood y Fuego 
Company. Caso “De Fast & Good 
a Cubeta Gang!”

Equipo Nestlé y Publicis. 
Caso “Nuevas Maggi de la Huerta”

Equipo Dominó y Raya. 
Caso “Sorry Burger”

Nueve fueron los elegidos, uno en cada categoría del concurso, 
como los mejores casos de construcción de marca de esta primera 
edición de Best Branding Awards. Estas son las empresas que, junto 
a sus respectivas agencias o consultoras de branding, lograron 
convencer al jurado de ser las indicadas para llevarse el trofeo.
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Sociales

Rodrigo Espinosa, Fernando Mora, 
Marlene Larson, Diego Hermosilla.

Tatiana Riesle, Mamila Rios.

Luis Hernán Bustos, Cecilia Cifuentes, 
Juan Carlos Chamy.

Raúl Vargas, Paulina Soto, Diego 
Hermosilla.

Andrés Hermosilla, Constanza 
Almarza, Cristián Silva.

Gonzalo Silva, Gabriel Badagnani, 
Sara Cárdenas.

Sergio Olavarrieta, Germán Gleisner, Catalina 
Romo, Magdalena Zárate, Pedro Hidalgo.

Marlene Larson, Jorge Jarpa.

Felipe Porte, Paulo Molina, Rodrigo 
Álvarez.

Sebastián Leroux, Joyce Kahn, 
Macarena Uribe.

Héctor Hermosilla, Marlen Larson, 
Jorge Jarpa.

Marcelo Olander, Ximena Corbo, Jair 
Dallafiori, Daniela von Bischhoffshausen.

Tatiana Riesle, Sergio Olavarrieta, 
Javiera Córdova.

Jorge Jarpa, Pedro Hidalgo.

Alejandro Pinto, Carolina Livacic, 
Andrés Araya.

Paulo Molina, Gabriel Pacheco, 
Leonardo Rocha.

Rodrigo Álvarez, Mónica Bosselin, 
Paula Ferrada.

Gonzalo Silva, Sara Cárdenas, 
Cristóbal Amthauer.
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