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Dos años, que parecen más.

El año pasado, en su versión inaugural, Best Branding 
Awards se apalancó de alguna forma en el prestigio y 
reconocimiento de los 20 años de historia de su antece-
sor, el GRANDES MARCAS / Hall of Fame. Sin embargo, 
este 2022 hemos visto como este programa ya ha dejó 
de ser “el reemplazante de” y comenzó a labrar su cami-
no e identidad propios. Se transformó ya en una distin-
ción reconocida y valorada por la industria del marketing 
de nuestro país, reconociendo su enfoque puesto en el 
presente, pero sobre todo en el futuro, centrando así su 
quehacer en identificar, evaluar, distinguir y difundir las 
mejores prácticas contemporáneas de branding en Chile.

Hoy vivimos tiempos interesantes que nos presentan un 
escenario complejo y de incertidumbre, pero a la vez un 
territorio abierto, y hasta me atrevería a decir fértil, en 
el cual las marcas, si es que están bien preparadas, si 
es que tienen su ecosistema especializado de soporte, 
sus BrandBuilders, alineados y trabajando como equipo 
con y para ella, lograrán seguir acompañando a sus usua-
rios de la manera en que estos necesitan en este viaje 
por tiempos interesantes, siempre bajo el liderazgo de 
su CMO.

Con Best Branding Awards, Valora apunta a contribuir 
a la industria del marketing del país por la vía de gene-
rar aprendizaje a través de la emulación de las mejores 
práctica contenidas en los casos destacados cada año, 
pero sobre todo mediante la generación de instancias 
de encuentro y reunión de los y las profesionales que se 
desempeñan alrededor de esta disciplina para generar 
comunidad, y por consiguiente, el desarrollo del  branding 
en Chile.

Diego Hermosilla

Director Ejecutivo, Valora

Relevancia y representatividad del BBA.

Best Branding Awards sostiene rigurosos y, por sobreto-
do, transparentes procedimientos de evaluación. Todos los 
casos recibidos fueron evaluados por un Jurado amplio, 
multidisciplinario y representativo, que este año estuvo 
conformado por 76 profesionales de la industria, quienes 
sesionaron durante una mañana completa.

Llevamos a cabo una ceremonia de premiación con cerca 
de 250 asistentes, contamos con 9 marcas auspiciándo-
nos desde su responsabilidad con el BrandBuilding, y 9 
instituciones/entidades que nos patrocinan y respaldan; 
ratificamos el apoyo que existe en la industria frente a 
esta iniciativa y la necesidad y conveniencia que existe 
de profesionalizar y reconocer la actividad del branding 
en nuestro país. Sumado esto a la cantidad de participan-
tes y el nivel de los casos ganadores, nos convencimos 
de la idea de llevar a cabo este programa en otros países 
de la región a partir de 2023; este mes se lanzó ya en 
Ecuador, y pronto se irán sumando más.

Además, tuvimos la segunda versión del  Branding Challenge, 
un concurso de branding realizado entre grupos de 
alumnos de postgrados de marketing de Facultades de 
administración y negocios seleccionadas, donde trabaja-
mos con más marcas y más programas de que en 2021.  
Este año los briefs que presentaron problemáticas reales 
y actuales de branding correspondieron a Limón Soda y 
Unimarc, logrando muy buenos resultados en términos 
académicos y también en términos profesionales.

Javiera Córdova

Directora de Programas, Valora
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Jurado
2022

En su segunda versión, vemos con satisfacción la consolidación del Best 
Branding Awards como un espacio para compartir el trabajo de branding 
que realizan las marcas en Chile.
A través de sus diferentes categorías, podemos observar el trabajo y me-
jores prácticas en este campo clave para el desarrollo de la actividad del 
marketing.
Mucho se ha escrito respecto al branding, pero qué duda cabe acerca de su 
vigencia. Más que nunca, el futuro del marketing frente a las personas y la 
sociedad depende de construir confianza, y esta requiere de marcas fuertes, 
empáticas con sus audiencias, que tomen posición respecto a las cosas que 
son importantes para las personas y sus comunidades.
Sabemos que la confianza es un valor muy esquivo por estos días, a la vez 
que fundamental para el buen funcionamiento y bienestar de la sociedad.
La conexión de las marcas con sus grupos objetivo es una prioridad hoy. En-
tender y empatizar con lo que las personas esperan de sus marcas favoritas 
es clave. Pero no hay conexión si no hay confianza; construir confianza es el 
primer paso para construir valor de marca. 
Sin duda, el trabajo de branding es cada día más complejo. El desafío de 
construir valor de marca y entender cómo mi marca es percibida por las 
personas involucra nuevas variables. 
Hoy, las marcas hacen branding sin tener control sobre la conversación que 
la comunidad genera sobre ellas, por lo que tienen que trabajar asumiendo 
esta incertidumbre. Por eso, aquellas marcas que lo hacen bien, especial-
mente las premiadas en esta oportunidad, son merecedoras de nuestra ma-
yor admiración.
Es un orgullo haber presidido el jurado del Best Branding Awards 2022, y 
haber aprendido de estas marcas que hoy son ganadoras.
Agradezco al equipo de Valora por el trabajo y compromiso que han puesto 
en este certamen y el desarrollo del marketing. Esperamos todos que este 
premio siga creciendo y contribuyendo a la construcción de marcas valiosas.

El mejor branding para la 
construcción de confianza
Por Fernando Mora Aspe
Presidente de ANDA
Presidente del Jurado 2022

Volver al índice 9
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Comentarios de valor

VOLVER AL ÍNDICE

Hoy más que nunca, la creatividad tiene 
un impacto más que relevante para los 
anunciantes. La llegada de nuevas plata-
formas de contenidos nos hace competir 
por la atención de la audiencia. La medi-
ción de la atención a los formatos publici-
tarios (que no es lo mismo que el viewa-
bility) es una tendencia que cobra cada 
día más adeptos a nivel mundial e incluso 
podría ser un KPI fundamental para que 
la marcas midan el impacto de sus cam-
pañas en el futuro. El branded content y 
la forma de comunicar el mensaje deben 
estar cada vez más alineados al contexto 
y la experiencia de las audiencias. Esto 
con el fin de que las piezas publicitarias 
sean experiencias únicas de consumos de 
medios y por consiguiente no desvíen la 
atención hacia las constantes distraccio-
nes. Como jurado de los Best Branding 
Awards, busqué casos que fueran en esa 
línea y quedé gratamente sorprendida 
con el nivel mostrado por las marcas y 
sus agencias. Chile tiene grandes expo-
nentes en el mundo publicitario. Invito 
a los actores de la industria -y a quienes 
no postularon casos- a atreverse para el 
2023 y que en conjunto sigamos demos-
trando que en Chile hay grandes ejem-
plos de creatividad.

Siempre decimos que el trabajo de bran-
ding es de largo plazo, que no se constru-
ye de un día para otro. En esta segunda 
edición de los BBA, hemos visto que el ni-
vel de los casos presentados es cada vez 
mejor: más completos, mejor contados, 
más estratégicos y con mejores resolucio-
nes visuales... pero todavía podemos más.
Los jurados tienen el rol clave de evaluar 
y darnos su mirada experta sobre las mar-
cas. Vemos que ha evolucionado su mira-
da del branding; es más amplia, profunda, 
estrategia y estética, empiezan a alinearse 
en el entendimiento de qué es y cómo es 
el trabajo de branding. 
Debemos todos seguir aprendiendo, 
compartiendo, reflexionando, analizando 
y, sobre todo, haciendo.
Esperamos que, en la edición 2023, haya 
más casos, contados de manera consis-
tente a nivel de estrategia y expresión de 
esta, que inspiren a todos, relevantes en 
su categoría y para la industria, sosteni-
bles en el tiempo y creíbles para todos. 
Y, aunque parezca obvio, diferenciales 
y únicos. 
Para esto, la dedicación que cada uno le 
ponga al armado del caso es fundamen-
tal; sean simples y claros para que todos 
puedan interpretar el desarrollo y puedan 
logar mejores evaluaciones.
Queremos que nos acompañen a seguir 
generando valor a la industria del marke-
ting en Chile.

La marca, ese set de atributos de fondo, 
que en muchas ocasiones son intangi-
bles, tales como valores, personalidad, 
propósito, entre otros, cobra mayor pre-
ponderancia cuando la llevamos al plano 
del branding y vemos cómo a ese fondo 
se le va sumando forma y la magia se 
empieza a dar.

Es en los Best Branding Awards don-
de estamos todas y todos unidos por 
dicha pasión. 

Partiendo del hecho de que haya una 
premiación en Chile enfocada exclusiva-
mente en branding y su estrategia de-
trás, nos dice mucho de la calidad y foco 
en la construcción de marca de todos lo 
casos expuestos.
Da mucha alegría y gusto ver todo el tra-
bajo y esfuerzo en los proyectos presen-
tados. Para el 2023, esperamos ver más 
casos aún y así empezar a traspasar todo 
ese conocimiento y buenas experiencias 
y aprendizajes a las nuevas generacio-
nes, las cuales tendrán el gran desafío de 
destacarse en un mundo cada vez más 
atiborrado de información, y en donde 
la creatividad y las buenas ideas salen a 
flote y son altamente valoradas.

La competencia 
hacia la atencion
Por Claudia De La Cerda
Director Comercial, Canal 13

Hay que escuchar, 
aprender y hacer
Por Gabriel Badagnani
Director Adjunto, BBA

COO, Brandsight

La relevancia de 
premiar el branding
Por Lucas Chavez
Regional Branding, Falabella.com
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AVANZAR ES PARA TODOS

Construyendo Valor Social

Hecho en casa Entel
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Huellas de Extinción
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Haulmer
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Content Studio Nestlé
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Initiative, Moov

Initiative

Ogilvy

Finalistas Best 
Branding Awards 
2022

CATEGORÍA CASO
EMPRESA/
AVISADOR

AGENCIA/CONSULTORA/
ASESOR DE BRANDING

OTROS
INVOLUCRADOS

VOLVER AL ÍNDICE

Tras un prolijo trabajo, el jurado de los Best Branding 
Awards 2022 seleccionó una importante cantidad de 
casos finalistas en todas las categorías del concurso. 
De entre todos estos fueron finalmente elegidos los 
ganadores del certamen, que representan las más 
destacadas estrategias y acciones de branding.
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Surgida bajo el paraguas del “canal de todos”, la nueva 
estación infantil y cultural necesitaba una manera de pararse 
para cumplir su misión.

Identidad para nuevo 
player que corre en dos 
categorías

BEST NEW BRAND / NOMBRE, IDENTIDAD VERBAL

NTV Nuevo Canal Cultural Familiar
TVN y Contenedor Brand Lab

Otros involucrados: Feels Creative Design & Animation Studio

y un lenguaje distintivo para el nuevo canal, 
que  contribuya al fortalecimiento de su misión 
pública. Debía lograr una asociación con el gru-
po TVN y con las diversas audiencias, especial-
mente con las nuevas generaciones.
Descartándose desde un inicio la estrategia tra-
dicional de asignarle un “apellido” a la marca 
madre, surgió la idea de jugar con el orden de 
las letras de TVN, llegando a la sutil variación de 
NTV, en que la “N” inicial permitía crear un rela-
to potente y relevante basado en lo “nuestro”.
A la hora de crear la identidad visual, no obs-
tante el reordenamiento de las letras, se tuvo 
especial cuidado de mantener la estructura de 
la marca madre para lograr una fácil asociación. 
Se trabajó una variación en esa “N”,  con un 
matiz más acogedor y amigable.
Considerando los tres bloques horarios, para 

Concebido como una señal de entretenimiento 
educativo familiar con foco en las nuevas gene-
raciones,  el nuevo canal cultural de TVN debía 
competir con los canales infantiles y los cultu-
rales. La estación estatal buscaba consolidar su 
estrategia de grupo de medios públicos, desde 
la marca madre y las submarcas.
Necesitaba crear la identidad integral del pri-
mer canal cultural público de Chile, conectando 
con distintos grupos etarios, con programación 
para la primera infancia, segunda infancia y los 
mayores de 12 años.
Con una sola marca, debía resolver la identidad 
de un canal dirigido al mundo cultural y al in-
fantil, para una audiencia transversal, capaz de 
competir con cadenas internacionales y con ac-
tores locales de trayectoria.
Sus metas eran crear un nombre, una identidad 

las tres audiencias, se creó un lenguaje de pan-
talla colorido y dinámico que evoluciona con el 
día y que permite hablarle a cada segmento. 
Desde un comienzo sería un lenguaje atracti-
vo y lúdico, mostrando que la educación y el 
entretenimiento no están reñidos, sino que 
se potencian.
Junto con lo anterior, se diseñó una campaña 
de comunicación pensada para tres etapas di-
ferentes, que fueron un pre-lanzamiento de la 
nueva marca, el lanzamiento de la misma y una 
tercera etapa de mantenimiento.
A cinco meses de su lanzamiento, NTV logró 
obtener el liderazgo en rating entre las señales 
infantiles y las culturales. Entre agosto de 2021 
y abril de 2022, NTV fue sintonizada por más 
de 8.700.000 personas.

https://youtu.be/5IuxC6oSkQM
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BEST NEW BRAND / ESTRATEGIA DE MARCA

Negocios que se paran de TUU a tú
Haulmer y Jenaro

VOLVER AL ÍNDICE

Entregar herramientas para que pequeños negocios 
enfrenten a los grandes “de tú a tú” es la esencia de la 
nueva marca de servicios financieros digitales.

Atender con empatía y sin 
paternalismos

y apoyar a la fuerza de ventas para acelerar 
la consideración.
Entendiendo que la esencia de su emprendi-
miento era la misma que la de las pymes que 
buscaba atender, Haulmer vio que debía gene-
rar una narrativa que entendía los dolores de 
cada negocio. Y, alejado del paternalismo de 
bancos y grandes empresas, entregar un dis-
curso empoderador que reconoce los códigos 
del target.
A través de un desarrollo metodológico, se 
arribó a la marca TUU, definida como un part-
ner que pone a disposición de las pymes las 
herramientas para pelear de Tú a Tú con los 
grandes, para tuutear a quien quiera el inventa-
rio, la página web y hasta el ecommerce de su 
pequeño negocio.
Con esta premisa, se diseñaron todos los ele-
mentos de la marca y su imaginería. Además, 
una campaña de lanzamiento a medios masivos 
con piezas que sintetizaban la narrativa.

Tras estudiar en Estados Unidos, donde vio una 
brecha con Latinoamérica en precios y calidad 
de los servicios de tecnología, el emprendedor 
curicano San Feng fundó Haulmer, con una 
oferta al alcance de todos.
Decidió después lanzar un nuevo servicio que 
permitiría a los negocios de barrio digitalizar 
sus transacciones financieras. Competía de 
igual a igual con bancos y otras empresas en el 
mercado de servicios para pymes.
Haulmer era desconocida y nada significaba 
para los negocios de Santiago y otras regiones. 
Necesitaba una estrategia de branding que le 
diera un relato, una manera de hablar y una 
identidad. Contar la historia del servicio y lo 
que implica, más allá de atributos o caracterís-
ticas técnicas. 
Se propuso crear esa marca que sintetizara su 
propuesta, generar awareness en dueños de 
pequeños negocios, alcanzando idealmente al 
50% de ellos en Curicó y la Región Metropolitana, 

La nueva marca fue pensada para cada peque-
ño punto de contacto donde se pudiera contar 
la historia. Su isologotipo, con una carita son-
riendo, reflejaba una actitud alegre y optimista 
de los emprendedores.
En marzo, se logró la visita de 27.045 nuevos 
usuarios al sitio tuu.cl, donde se concentra la 
mayoría de sus ventas, lo cual significó un cre-
cimiento de 13% respecto de febrero. Hubo un 
alza de 100,78% en clientes que llegaban de 
manera directa al sitio. Un total de 1.494 clien-
tes llegaron por la búsqueda en Google de la 
palabra clave TUU, versus los 357 de febrero.

https://www.youtube.com/watch?v=DMA4C3iXbBc 
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BEST BRAND STRETCHING / EXTENSIÓN DE LÍNEA

Lanzamiento Soprole Protein+
Soprole y Puerto

Otros involucrados: DobleGiro, Mediacom

VOLVER AL ÍNDICEVOLVER AL ÍNDICE

La nueva propuesta de Soprole cumplió el doble propósito 
de extender estos nutrientes a todos los adultos y ampliar 
su uso en toda la categoría lácteos.

Agente de cambio 
democratizador de las 
proteínas

las personas que viven un día a día ajetreado. 
Sus metas para este lanzamiento fueron vender 
500.000 unidades mensuales de yogur Soprole 
Protein+, desarrollar una nueva driver brand, 
Soprole Protein+, que lograra altos grados de 
conocimiento en el target y transmitir de for-
ma clara sus beneficios. Asimismo, desarrollar 
una propuesta de valor láctea, enfocada en los 
adultos, para crear y liderar el segmento de 
proteínas lácteas en Chile.
La idea para ello nació de observar que la vida 
súper ajetreada, llena de responsabilidades y 
de compromisos, hace que las personas adul-
tas pasen su día “corriendo”, como en una per-
manente maratón. Esa vida requiere un cuerpo 
óptimo para mantener un ritmo constante.
El concepto era que, como nutrientes que todo 
el mundo necesita, las proteínas no están re-

Buscando crear una nueva marca, que mezclara 
el mundo de los lácteos con el de las proteí-
nas, Soprole dio vida a Soprole Protein+, cuyo 
principal desafío era crear y liderar el segmen-
to de productos lácteos altos en proteínas, 
y que aumente el consumo de lácteos en la 
población adulta.
Por entonces, solo el 0,1% de los lácteos fun-
cionales eran productos altos en proteínas. Es-
tos correspondían casi en su totalidad a la cate-
goría yogur, enfocados en un target deportista 
y de alto valor.
Se necesitaba “democratizar” la proteína y 
entregar un beneficio adicional en sus pro-
ductos. Pero sin que quedaran “anichados” 
en deportistas. No tenía el nuevo producto 
que responder solamente a las necesidades 
y exigencias de los deportistas, sino de todas 

lacionadas únicamente con el ejercicio y con 
los deportistas, sino que son necesarias para la 
“maratón” permanente de la vida.
Y sería Soprole la encargada de hacerlas llegar 
a las personas, a través de una nueva driver 
brand que puede ser usada en distintas catego-
rías de lácteos. Soprole Protein+ nace así como 
una marca cercana, moderna y funcional para 
enfrentar alegremente la maratón del día a día.
El primer año, Soprole llegó a vender 2.200.000 
unidades mensuales de yogur, logrando Sopro-
le Protein+ liderar el segmento yogur proteí-
nas, con 59% de share en valor. Se generó el 
subsegmento “Proteínas” en yogur, con Sopro-
le Protein+ como genérico. Año a año ha ido 
subiendo la penetración de yogur en adultos, 
explicado principalmente por las proteínas.

https://www.youtube.com/watch?v=ZnEWI1sBXZI 
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BEST BRAND STRETCHING / EXTENSIÓN DE MARCA 
A UNA CATEGORÍA ADYACENTE

¡La galleta Triton, ahora hecha cereal!
Nestlé y McCann

Otros involucrados: Thrive Chile, Content Studio Nestlé

VOLVER AL ÍNDICE

La galleta más popular de Chile enfrentaba el desafío de 
ser protagonista en una nueva ocasión de consumo: el 
desayuno adolescente.

Gran capacidad de 
respuesta a las nuevas 
necesidades

Se planteó como metas aportar participación 
de mercado, logrando específicamente un 2% 
en el total de la categoría cereales, y conseguir 
awareness respecto del benchmark de lanza-
mientos, que era de 51% en nueve meses.
Considerando que la propuesta de valor se 
basa en el sabor de Triton y la popularidad de 
la marca, se trabajó el concepto “Tu crema de 
siempre ahora en cereal”. La idea fue llevar al 
desayuno a la marca líder de las galletas y a la 
crema favorita de los chilenos.
Si bien el packaging y la comunicación debían 
respetar los códigos de Triton, se requerían íco-
nos relacionados a la categoría de cereales (el 
bowl, la cuchara y la leche). La marca líder en 
galletas debía demostrar una gran capacidad de 
extensión y responder a las nuevas necesidades.
La solución pasaba por mantener el sabor de 

Sin una marca competitiva en el segmento más 
indulgente de la categoría de cereales listos 
para el desayuno, en el cual los sellos no son 
una barrera para el consumo, Nestlé quería 
llegar a un consumidor adolescente buscador 
de experiencias.
Posicionar una marca desde cero tomaría tiem-
po y recursos, por lo que la propuesta fue apa-
lancarse en una marca con alto nivel de reco-
nocimiento y amada por el consumidor. Surgió 
así Triton, galleta líder con claras credenciales 
de indulgencia.
Decidió llevar a esta marca a una nueva oca-
sión de consumo, el desayuno, naciendo así, 
en abril de 2020, Triton cereal: exquisito y cru-
jiente cereal con forma de almohadita sabor 
chocolate, relleno con crema de vainilla y todo 
el sabor característico de Triton.

Triton y su crema de vainilla, con la crocancia 
del cereal, para satisfacer al consumidor más 
joven. Y desarrollar un contenido que permitie-
ra dar a conocer un nuevo cereal con el sabor 
Triton de siempre.
Conservando el logo, acompañado de la pa-
labra “cereal” y el amarillo de la categoría, el 
color protagónico de la comunicación fue sin 
embargo el negro de Triton. Se destacó la cre-
ma de vainilla como ingrediente principal, con 
un tono y estilo de música rock moderna. 
El lanzamiento logró ser una propuesta dife-
renciadora, divertida e indulgente, que al quin-
to mes de su lanzamiento ya había alcanzado 
4,4% de participación de mercado, y un 55% 
de awareness, además de altas tazas de con-
versión en consideración (93%) y compra (94%).

https://www.youtube.com/watch?v=93T2UiQSD50 
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https://lafamilia.cl/


En el camino de cumplir con su nuevo propósito, este 
banco cambió su nombre por uno más cercano y centrado 
en sus clientes.

La importancia de llamarse 
y de ser Scotia

“coach”, aumentar las interacciones positivas 
en redes sociales e incrementar la recordación 
de la publicidad durante la campaña.

Scotiabank quería lograr identificar el espacio 
en que logra generar una experiencia positi-
va y poder vincularlo con su nuevo propósito 
de marca que es “impulsar posibilidades en la 
vida de las personas”. Enfrentaba el desafío 
de llamar la atención con su personalidad y 
comunicación.
A nivel de negocios, ya contaba con elemen-
tos robustos para entregar un producto dife-
renciador, pero había que darles vida. Se plan-
teó entonces la necesidad de una estrategia 
de reposicionamiento capaz de dar a conocer 
su nueva personalidad.
Deseaba hacerse relevante desde la decla-
ración de ese propósito, dejando atrás una 
comunicación de retail. Buscaba empoderar a 
las personas con soluciones financieras, cono-
cimiento y beneficios, creando un espacio de 
confianza.
Con eso en mente, se propuso aumentar el 
TOM durante el período de campaña, lograr 
que Scotiabank fuese asociada al concepto 

Su idea fue tangibilizar el espacio de coach 
financiero disponible en la categoría a través 
de un personaje que además representaba 
la nueva personalidad de Scotiabank. Una 
más cercana y alegre que, lejos del clásico y 
conservador mundo financiero, lo acerca a un 
lenguaje comprensible y destaca sus atributos 
de productos, servicios y marca.
Pensando en ser cercano y llamar la atención, 
decidió eliminar de su nombre la palabra 
“banco”, en este caso “bank”, para centrarse 
en los clientes, lo cual no solo era una decla-
ración comunicacional sino un foco de acción 
a nivel de servicios y negocios.
Una mayor cercanía sería destacada a través 
de assets de marca, como los colores, tono y 
estilo comunicacional, buscando tener como 
marca un apodo que le permita una conversa-
ción de iguales con los clientes.
La solución de sacar el “bank” para centrarse 
en impulsar la vida de las personas se dio a 
conocer a través de diferentes iniciativas, in-
vitando, más que a adquirir productos finan-
cieros, a ser parte del mundo Scotia.
Entre los logros de esta acción se cuenta un 
aumento de 23% en TOM y crecimiento de 
148% en recordación publicitaria, el mayor 
en la categoría. Además de ser el banco más 
reconocido bajo el concepto de educación fi-
nanciera, logró un 80% de interacción positiva 
en redes sociales.
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BEST REBRAND / NOMBRE, IDENTIDAD VERBAL

Somos Scotia
Scotiabank y La Familia

Otros involucrados: OMD

https://www.youtube.com/watch?v=fs3_qcIuzkI 
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BEST REBRAND / ESTRATEGIA DE MARCA

PhageLab
PhageLab y AHORA Branding
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Para esta empresa basada en la innovación fue importante 
tener una estrategia de marca que pusiera todos los 
conceptos clave en su lugar.

El desafío de generar 
atracción y a la vez 
confianza

La idea consistió en reposicionar a la marca –
entonces desarrolladora de productos quími-
cos para reemplazar los antibióticos– como un 
laboratorio de soluciones basadas en tecnolo-
gías naturales para mejorar el bienestar animal 
en la industria alimenticia.
Creando un relato consistente en todos los 
puntos importantes y una identidad visual 
que pudiese comunicar esto hacia todos los 
stakeholders, lo más importante fue tener una 
estrategia de marca que pusiera todos los 
conceptos clave en su lugar.
Se modificó el logotipo, quitando la imagen 
de radioactividad y la bajada “Technologies”, 
reemplazada por “Lab”, que define mejor a 
Phage. Junto con cambiar los colores para co-
municar la energía de la marca, la tipografía se 
inspiró en los lenguajes científicos.

Fundada en 2010, Phage Technologies logró 
crear, cinco años después, su primer medica-
mento natural que, en la industria ganadera, 
reemplaza a los antibióticos por la fagotera-
pia. Aunque igual de efectiva, esta no genera 
dependencia ni efectos secundarios, mejoran-
do el bienestar de los animales. 
Su desafío era educar a la industria sobre los 
beneficios de su innovación, aunque su mar-
ca aún no daba la confianza suficiente para 
probar el producto ni para levantar el capital 
necesario. Decidió crear una marca atractiva 
para ese propósito y una identidad de marca 
que generara confianza.
Se propuso encontrar un relato de marca di-
ferenciador, crear una identidad visual atrac-
tiva, desarrollar una estrategia de marca a la 
altura de la innovación y levantar capital con la 
nueva marca.

La nueva identidad se implementó en múlti-
ples soportes, partiendo con la página web, 
un video corporativo y todos los puntos de 
contacto de la marca, desde delantales de la-
boratorio hasta merchandising.
Se diseñó un kit completo de lanzamiento que 
inundó la empresa con el espíritu de la marca. 
Esto se consagró con el diseño de una presen-
tación de credenciales corporativas usado en 
todas las reuniones.
Logrado el levantamiento de capital, con el 
fondo de inversión Kaszek, PhageLab evolu-
cionó a otro nivel. Su equipo de 15 personas 
creció hasta superar en 2021 los 100 emplea-
dos especialistas en diversas áreas. 
La claridad de la marca le permitió además se-
ducir a inversionistas para creer en salvar a los 
animales de la resistencia a los antibióticos.https://www.youtube.com/watch?v=lVkMNq1r42Q 
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https://massiva.cl/
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https://www.grupoatomica.com/
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Ceremonia
de premiación

Equipo TVN y El Contenedor Brand Lab. 
Caso “NTV Nuevo Canal Cultural Familiar”

Equipo Nestlé y Future Brand. 
Caso “Savory, Disfrutemos en todas partes”

Equipo De La Iglesia y Digno. 
Caso “De La Iglesia Premium Sour”

Equipo Entel y Bla! 
Caso “Hecho en casa”

Equipo PhageLab y AHORA Branding. 
Caso “PhageLab”

Equipo Scotiabank y La Familia. 
Caso “Somos Scotia”

Equipo Haulmer y Jenaro. 
Caso “Negocios que se paran de TUU a tú”

Equipo Soprole y Puerto. 
Caso “Lanzamiento Soprole Protein+”

Equipo Nestlé y McCann. 
Caso “¡La galleta TRITON, ahora hecha cereal!”

La segunda edición de los Best Branding Awards vio 
coronarse a otros nueve casos como los más destacados 
de construcción de marca. Vemos en estas páginas a las 
empresas, junto a sus respectivas agencias o consultoras de 
branding, en el momento en que recibieron sus trofeos. 
La ceremonia de premiación contó con la entusiasta 
participación de ejecutivos y profesionales que forman parte 
de la comunidad de marketing y branding de nuestro país, 
muchos felices de reencontrarse tras más de dos años sin 
realizarse eventos de esta naturaleza. Todos ellos, por otra 
parte, orgullosos de celebrar a los merecidos ganadores.
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Sociales

María José Ampuero, Verónica Puente, 
Cristián Kemp, Mariana Pizarro.

Renato Sepúlveda, Melanie Cantzler, 
Diego Hermosilla.

Nicole Etchart, Martín Osorio, Pablo Leiva, 
Sebastián Rojas.

Patricio Moreno, Eolo Cifre, Rodrigo 
Liu, Héctor Hermosilla, Jaime Solis.

Marcos Apablaza, Jorge 
Fernández, Rodrigo Cubillos.

María Fernanda Correa, Pamela 
Vergara, Alejandra Ferrari.

Mauricio Jara, Camila Rios, 
Francisco Camacho, Ricardo Aros.

Pedro del Favero, Gabriel 
Badagnani, Sergio Gamboa, 
Eduardo Pooley, David Benadava.

Daniela Cori, Diego Fuentes, Camila Leppe, 
Patricio Cerda.

Jaime Villalobos, Maricarmen Ortega, 
Giovanna Rivera, Fernanda Torres.

Javiera Haggar, José Miguel Ventura, 
Marcela Ceruti, Javiera Córdova.

Pancho González, Christopher Neary, 
Andrés Hermosilla, Gabriel Badagnani.

Pablo Dosal, Daniel Ortega, Sebastián 
García de Postigo, Stefano Bacigalupo.

Ignacio Miranda, Michael Zschweigert, 
Rafael Lipari.

Sebastián Arteaga, Leo Rocha, 
Gabriel Pacheco.

Claudia de la Cerda, Héctor Gómez, 
Isabel Vallejo, Daniel Amenábar.

Natalie Maturana, Roberto Jana.

Roberto Panatt, Daniela Chomalí, 
Pedro Covián.

María Paz Fuentes, Lorena Rocca, 
Álvaro Camilla, Loreto Sutter.
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Junto con Best Branding Awards, nace en Chile en 2021 Branding Challen-
ge, programa que entrega a estudiantes de postgrado la oportunidad de 
analizar y resolver briefs y requerimientos reales de branding planteados 
por las marcas que participan en él.
Organizados en equipos, alumnos de reconocidas facultades universitarias, 
del área de la administración y los negocios, deben pensar y actuar como si 
fueran ejecutivos de marketing o de branding. A través de un análisis sus-
tentado, deben llegar a una solución estratégica y creativa para el desafío 
que cada marca les propone.

El futuro de la 
construcción de 
marca está en las 
facultades

“El Branding Challenge 

nos ha permitido trabajar 

desafíos de la mano de 

un grupo de nuestros 

propios consumidores, 

analizar distintos puntos de 

vista y recibir propuestas 

provenientes de equipos 

que no están involucrados 

en el día a día de la marca; 

ideas frescas y de muchísimo 

valor”.

María José Goldenberg 
Limón Soda

En el Master Sc. en 

Marketing de la UAI nos 

esforzamos en acercar 

a nuestros alumnos a la 

realidad de las marcas y 

en que profundicen su 

aprendizaje realizando 

actividades prácticas. El 

Branding Challenge es una 

oportunidad ideal para 

lograr estos objetivos y un 

gran desafío para nuestros 

alumnos! 

Adolfo Guzmán
UAI

El Branding Challenge que 

propuso Unimarc para los 

alumnos del Diplomado 

en Design Thinking y 

Branding de la UAI es una 

experiencia de aprendizaje 

100% práctica donde se 

trabaja con una marca 

real y se interactúa con la 

gerencia de marketing de la 

empresa. Una experiencia 

de aprendizaje “priceless”.

Luciano Castellucci
UAI

Este año participamos 

con un caso de nuestra 

marca Unimarc ya que sin 

duda es una experiencia 

enriquecedora que genera 

un proceso de análisis 

estratégico y creatividad 

muy distinto al que 

estamos acostumbrados. 

Son múltiples miradas que 

entregan visiones frescas y 

ángulos innovadores. 

Tatiana Riesle
Unimarc
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