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en Ecuador

En los dltimos afos, en
Ecuador hemos visto la
evolucion de las marcas en
nuestra industria; se ha
empezado a dar
importancia al branding
debido a que las
organizaciones  entienden
que es una pieza fundamental
para vender sus productos o servicios y asi
competir por ser las favoritas para ocupar un
espacio privilegiado en la mente de los
consumidores.

El branding tiene el potencial de aumentar el
valor dentro de un pais. Un mejor branding en
Ecuador implica mas valor creado, mas
competitividad, y mayor bienestar para los que
vivimos en el pais.

Por esta razén, hace dos afos vimos la
necesidad de entrar a este mundo del
“branding” y reconocerlo, trayendo a Ecuador
un premio de alto nivel: Best Branding Awards.
Puesta la mirada en el presente, pero sobre
todo en el futuro, Best Branding Awards centra
su preocupacion en identificar, evaluar,
distinguir y difundir las mejores practicas del
branding.

En este segundo afo, el concurso nos siguid
sorprendiendo, pues tuvimos un aumento de
casos del 100% mas que el primer afio. Por otra
parte, hemos sido testigos de cémo, en las
sesiones de jurados en Guayaquil y Quito, mas
de 80 profesionales de esta disciplina han
comenzado a formar una apasionada
comunidad de Brand Thinkers.

Estamos completamente seguros que este
concurso impulsard una mayor contribucién del
branding a las estrategias de marketing de
nuestro pais.

Denisse Martinez

Directora General Valora Ecuador

El Poder del Branding

Una muy auspiciosa
segunda version.

Tal como esperdbamos el afio
pasado cuando Valora
Ecuador lanzé su
programa Best Branding
Awards, el interés por el
marketing de marcas - el
branding - no sélo estaba
latente, sino que tenia un
importante  potencial a  ser
descubierto. Los casos de branding
distinguidos en el 2023 asi lo demostraron, y
marcaron el inicio de nuestra preocupacién por
evaluar, distinguir y difundir las estrategias de
branding que merecen ser reconocidas y de las
cuales se puede desprender conocimiento,
contribuyendo asi al desarrollo profesional del
marketing en el pais.
En 2024, con el comprometido apoyo de
empresas a las que  denominamos
Brandbuilders por su rol en la construccién de
marcas, con el valioso aporte de todos los
integrantes del Jurado de este afio, hemos
realizado la segunda versién de este programa,
volviendo a destacar las estrategias de
branding de marcas del pais, de las cuales se
puede desprender aprendizaje.
Es interesante destacar aqui, que este es el
segundo concurso Best Branding Awards
instalado  por Valora en un pais
latinoamericano, y podemos adelantar que
lanzaremos el préximo afo Best Branding
Awards México y Best Branding Awards Perd,
como proximos pasos para avanzar en la
transformacién de Best Branding Awards en un
concurso de dimensién continental.

Héctor Hermosilla

Presidente Grupo Valora

Best

Branding
Awards®

ECUADOR

Va ora

Denisse Martinez Directora General
Camila Correa Coordinadora de Proyectos

Moénica Defas Coordinadora de Finanzas y Contabilidad
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Alvaro Pazmiiio
VP Growth Latam, Director General
Xpand Group Ecuador

Presidente del Gran Jurado
Best Branding Awards 2024

En la actualidad, la busqueda o necesidad de
resultados a corto plazo y la acelerada
evolucion de medios digitales, en muchos
casos ha puesto de lado un aspecto muy de
gran relevancia de un negocio: |la
construccion de marca. El branding es un
elemento esencial en el éxito de cualquier
empresa. No se trata solo de un logo o un
eslogan, sino de la percepcién y la conexion
emocional que los consumidores tienen con
una marca. Una estrategia de branding bien
ejecutada puede diferenciar una empresa en un
mercado saturado, fomentar la lealtad del cliente

y comunicar valores y promesas de manera efectiva.

Construir una identidad sélida y coherente que genere confianza y reconocimiento y una marca fuerte
no solo atrae a los clientes, sino que también los retiene, lo que es crucial para el crecimiento
sostenible.

Best Branding Awards genera un impacto significativo en la industria, no solo porque estimula la
creatividad y la innovacion, sino que alenta a las empresas a explorar nuevas ideas y estrategias.
Ademas, proporciona una plataforma para que las empresas se midan y aprendan unas de otras, asi
como establecer mejores précticas fomentando una cultura de excelencia y diferenciacion.

El branding seguira siendo crucial, la autenticidad y la transparencia se estan convirtiendo en factores
decisivos, ya que los consumidores buscan marcas que no solo ofrezcan productos de calidad, sino que
también se alineen con sus valores y principios. Debemos también contemplar que la sostenibilidad y
la responsabilidad social seran cada vez mas importantes en el branding del futuro. Los consumidores
estan cada vez mas informados y son més exigentes con las practicas de las empresas.

En conclusion, el branding es vital para el éxito a largo plazo de cualquier empresa. Un programa de
branding sélido puede transformar una industria, creando marcas fuertes y cohesivas que resuenen con
los consumidores. Mirando hacia el futuro, las empresas deben estar dispuestas a adaptarse y
evolucionar, manteniendo siempre la autenticidad y la responsabilidad social como pilares
fundamentales de su estrategia de marca.
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Gran Jurado

En esta segunda edicién, se incorporé un tercer jurado antes de la ceremonia de premiacién. Este
jurado, compuesto por 10 profesionales de amplia trayectoria, tuvo la responsabilidad de identificar el
caso mas integral del afio, denominado Best Of The Year

Presidente del Gran Jurado

Charles Gonzalez
Jorge Ubilla
German Lépez
Javier Vasquez
Verénica Granda
Kléber Molina
Oscar Ladino

Rosa de la Paz

Xavier Moreano

Alvaro Pazmiiio
VP Growth Latam, Director General Xpand Group Ecuador

Némina de integrantes del Gran Jurado

TVC
McDonald’s
Publifyer
Entravision
Grupo Fybeca
KOBE

Kantar

TONICORP
NETLIFE

Gerente Comercial
Especialista de Marketing
CEO

Country Manager Ecuador
Gerente de Marketing
CEO

Business Director

Gerente de Marketing
Gerente de Marketing
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Jurado 2024

Un grupo multidisciplinario de expertos integré los jurados de los Best Branding Awards Ecuador.
Las sesiones se llevaron a cabo en dos ciudades: una en Guayaquil, en la Universidad Casa
Grande, y otra en Quito, en la Universidad de las Américas. Estas reuniones contaron con la
participacion de 55 profesionales, incluyendo ejecutivos, profesionales y académicos de sélida

trayectoria, quienes seleccionaron a los casos finalistas y posteriormente a los ganadores.

Marcelo Naht
Director General Creativo
Cuarentena

Susana Calero
Asesora de Marketing
Imanity

Alexandra Chancay
Gerente de Marketing
Calbaqg

Maylyn Luque
Content & Growth Manager
Draftline

Jessica Carchi
Marketing Manager
Tesalia CBC

08 BrandBelievers

Emily Pefia
Brand Manager
Tonicorp

Alexandra Ubilla
Gerente de Marketing y Trade
Basesur

Silvia Intriago
Gerente general
Garwich BBDO Ecuador

Maria Elisa Granados
Jefe de marca
Duragas

Rodrigo Cisternas
Director General Académico
Universidad Casa Grande

José Serrano
Director Creativo
ParadaisDDB

Kristy Torii
Gerente de Marketing

Melissa Santoro

Marketi e Lead

Universidad Casa Grande 7

Carlos Santana
Director de Arte
Central

José Arturo Mald

Gerente de Marketing

ESPOL

Washington Macias
Docente titular
ESPOL

Andrea Grunauer
Kantar

A

-

Jorge Pefha
Nutrition ndean — Marketing

Reckitt

Esteban de los Rios
Gerente de Marketing
Grupo Bimbo

Andrea Soto
Gerente de Marketing
Novacero

Ivén Orlando
Director Ejecutivo
Dots Agencia

Luigi Gottardo
Marketing Manager
Almacenes Boyaca

Andrés Mesias
Gerente de Marketing
Banco del Pacifico




Christian Zurita
Vicepresidente de Digital & Media
BeFlamingo

Marcelo Ribadeneira
Gerente General
La Facultad

Chicho Villalba
Chief Creative Officer
Napkin Creative Latam

Santiago Arias
Gerente de Negocios Industriales
Moderna Alimentos

Andrea Suarez
Directora de cuentas
Llorent & Cuenca

Ximena Quintero
Head of Planning
Mullen Lowe Delta

Hugo Xavier Aguilar
Gerente Grouper Linea OTC
GrupoFarma del Ecuador

Felipe Reyes
Director de cuentas
Kantar

Ivan Benavides
Gerente de Marketing Digital
Almacenes De Prati

Diego Perdomo
Director Creativo
Cuco Comunicacion

Daniel Tamayo
Head of Art
Maruri Grey

Giovanni Bastidas
en Estrateg

Estefania Gémez
Jefe de compras
Alpina Ecuador

David Vasquez

Account Group Director

Kantar

Juan Francisco Recalde
Independiente

TV
AT
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Gabriela Vaca de Guzman

Gerente General
ParadaisDDB

Francisco Espinosa
Gerente Regional
PHD Ecuador

Fernando Pérez
Gerente general
Focus

Maria Gabriela Pérez
S t Management & Str

Independiente

gy Planning

Miguel Salazar
Director General
La Facultad

Fabian Garzén
\

e de Transformacién Digital

Produbanco

Xavier Prado
Creativo Asociado
Leo Burnett

Jorge Luis Portilla
CBO
Grupo El Comercio
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Karla Ortiz
Gerente de Marketing
Lactalis Ecuador

Vladimir Zelenski
Area Manager
William Grant & Sons

D <

Ricardo Aguilar
Senior VP Managing Director
Ariadna Communications Group

Juan Pablo Enriquez
Director Creativo Asociado
Maruri Grey

Patricio Granja Andrés Ochoa
Brand Manager Chi ing Officer for LATAN

Sabana Kreativos Napkin Creative Latam
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Kantar revela su nuevo marco de trabajo
basado en el analisis de 6.500 millones
de datos de consumidores

Blueprint for Brand Growth de Kantar establece un marco de trabajo para la
priorizacién de marketing y establece empiricamente tres aceleradores clave para
el crecimiento de las marcas.

Kantar, la empresa de andlisis y datos de marketing lider en el mundo, presenta Blueprint for Brand Growth, un
macroandlisis de mas de 6.500 millones de datos globales tanto de actitudes como de compradores durante la
Ultima década. Este trabajo, realizado a lo largo de un afo, ha permitido revelar empiricamente los
aceleradores clave del crecimiento de las marcas y proporciona un marco de toma de decisiones para que los
profesionales del marketing controlen mejor las palancas de crecimiento que dan forma al futuro de su marca.

Blueprint for Brand Growth es el resultado de la colaboracién entre los expertos de Kantar, los lideres de la
industria a nivel mundial y un anélisis avanzado que combina dos de los mayores activos de informacion de
Kantar:

- 5.400 millones de datos actitudinales de Kantar BrandZ acerca de 21.000 marcas en 540 categorias y 54
mercados con

-1.100 millones de datos de compra de Kantar Worldpanel para 20.000 marcas, 100 categorias y 25
mercados.

Se trata de un marco de trabajo con una dimensién no alcanzada hasta ahora por ninguna otra compafiia y que
se centra en la pregunta "; Cémo pueden los expertos en marketing impulsar mejor el crecimiento?". Demuestra
que las marcas crecen al ser significativamente diferentes para mas personas y que, al lograr esta
caracteristica, consiguen una penetracion de mercado cinco veces mayor a la actual y tienen una ventaja real en
el crecimiento de la penetracién en los siguientes dos afos. (*)

Para lograr una diferencia significativa, los tres aceleradores de crecimiento que Kantar recomienda son:

- Predisponer a mas Personas: la creatividad, la publicidad y la experiencia crean diferencia significativa y
disponibilidad mental para la marca. Cuando se ejecuta de manera éptima, multiplica la cuota de volumen
x9, el precio de venta promedio x2 y la probabilidad de aumentar cuota en el futuro x4.

- Estar mas Presente: las marcas que optimizan distribucién, Customer journey, gama, packaging, precios y
promociones logran 7 veces mas compradores que aquellas que estan presentes en sélo la mitad de las
ocasiones de compra.

- Encontrar Nuevos Espacios: la innovacion enfocada en identificar espacios incrementales (motivaciones,
ocasiones, categorias tangenciales y servicios) duplica las posibilidades de crecimiento de una marca.
Aumentar el nimero de ocasiones de uso en un 10 % da como resultado un crecimiento de los ingresos del
+17 %.

Al presentar Blueprint for Brand Growth, Leticia Navarro , Managing Director de Kantar Insights Andina
comento:

“Blueprint for Brand Growth nos permite tener una hoja de ruta para el crecimiento de las marcas combinando
datos actitudinales con datos reales de compra de millones de consumidores. Demuestra que el crecimiento de
la penetracién en el mercado es fundamental, asi como trabajar de forma holistica la predisposicién y los nuevos
espacios de demanda. Este marco de andlisis es clave para la planeacién estratégica de las marcas, nos permite
comprender al consumidor de manera mas integral, descomponiendo el impacto tangible que tiene el
marketing en el crecimiento. Entender que cada marca esta en un estado diferente y analizarla individualmente
nos permite trabajar en la diferenciacion y predisponer a los consumidores, impulsando las ventas y permitiendo
capturar un mayor margen”.
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Finalistas

CATEGORIA MARCA ANUNCIANTE AGENCIA CASO
Best Startup-Entrepreneurship Brand Identidad de
Wik / leemieke) verssl Deuna Deuna Mullen Lowe Delta Esto es Deunal!
Best Startup-Entrepreneurship Brand Identidad de
Marca / Disefio de su sistema de identidad visual Goodkuco Goodkuco La Facultad El cuco
Best Startup-Entrepreneurship Brand Estrategia de
Deuna Deuna Mullen Lowe Delta Esto es Deunal!

Marca / Posicionamiento de marca

Best Startup-Entrepreneurship Brand Estrategia de

Marca / Arquitectura de marca

Amo Ecuador

Alianza de Moda
del Ecuador SAS

Napkin

Amo Ecuador

Best ReBrand |dentidad de Marca / Disefio de su

e db emidhe viael Agogd Confiteca C.A. Independencia La alegria viene en colores
Best ReBrand Identidad de Marca / Disefio de su ) _ )
e T Nirsa Nirsa Future Brand Nirsa
Best ReBrand Estrategia de Marca / Posicionamiento . . .
M Nirsa Nirsa Future Brand Nirsa
Best ReBrand Estrategia de Marca / Posicionamiento : . . o
T — Agogd Confiteca C.A. Independencia La alegria viene en colores
Best ReBrand Estrategia de Marca / Posicionamiento ) . . ) .
I S — Pilsener ABInBev GUT Mexico City Pilsener pariba
Best ReBrand Estrategia de Marca / Brand ) . Una Banca Empresas
Experience Banco Guayaquil Banco Guayaquil Central ms como i
Best New Brand Identidad de Marca / Identidad » , )
- Wayra Plaza Corporacién Favorita INETSIN! Wayra Plaza
Best New Brand Identidad de Marca / Disefio de su ) )
deiere ek idenickd) viael PetStation Pycca GOD PetStation
Best New Brand Estrategia de Marca / Arquitectura . .
&lo e PetStation Pycca GOD PetStation
Best New Brand Estrategia de Marca / Arquitectura » ) ‘
. Wayra Plaza Corporacién Favorita Napkin Wayra Plaza
. . . . Norlop Thompson
Best Glocal Branding Implementation / ReBrand El Golpe Alimentos Yupi S.A. Asociados SA. El Golpe
Best Glocal Branding Implementation / Brand , )
Stretching Banco Guayaquil Banco Guayaquil Central Amex Doubles
Best Glocal Branding Implementation / Brand ) ; . ; )
TADA + Pilsener Cerveceria Nacional Léttera SA TADA + Pilsener - Peloteo

Experience

Best Brand Stretching Identidad de Marca / Identidad

Banco Guayaquil -

ertsel Banco Guayadquil Banco Guayaquil Sportrademedia El Banco de La Tii
Best Brand Stretching Identidad de Marca / Identidad 4 _ .
verbal Ahorita Banco de Loja La Facultad Ahorital
Best Brand Stretching Identidad de Marca / Disefio B G i B G | c | Banco Guayaquil -
de su sistema de identidad visual anco uayaqul anco Luayaqul entra El Banco de La Tri
Best Brand Stretching Estrategia de Marca / ) ) ) ~
Pesidererfeme ab memes Banco Guayaquil Banco Guayaquil Central Banco Guayaquil 100 afios
Best Brand Stretching Estrategia de Marca / . . . . .
Redldenemianie ol meeE Banco Guayaquil Banco Guayaquil Sportrademedia Estadio Banco Guayaquil
Best Brand Stretching Estrategia de Marca / . : : Banco Guayaquil -
Posicionamiento de marca Banco Guayaquil Banco Guayaquil Sportrademedia El Banco de La Tri
Best Brand Stretching Estrategia de Marca /
- — masr;ca = Ahorita Banco de Loja La Facultad Ahorita!
Best Brand Stretching Estrategia de Marca / Brand i

& 2 Banco Guayaquil Banco Guayaquil Léttera SA Banco Guayaquil|

Experience

Circulos
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Ganadores

Entre todos los participantes de los Best
Branding Awards 2024, 12 obtuvieron el
titulo de ganadores y solo uno obtuvo el

Best Of The Year en los Best Branding
Awards Ecuador 2024. Sin duda, fue una
labor ardua y compleja para nuestros
jurados, ya que todos los casos eran
extraordinarios, reflejando el excelente
trabajo de las marcas y sus agencias.
Estos casos demuestran como el branding
se vuelve cada vez mas relevante en el pafs,
una disciplina que crece dia a dia.

BrandBelievers 15




Best-Year

BEST STARTUP-ENTREPRENEURSHIP BRAND ESTRATEGIA DE MARCA / Posicionamiento de marca
BEST STARTUP-ENTREPRENEURSHIP BRAND IDENTIDAD DE MARCA / |dentidad verbal
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Una marca amiga que habla de una manera honesta

Volcandose a la calle, Deuna pudo transmitir su propésito de mejorar la calidad de vida y generar
oportunidades para los ecuatorianos.

En un pais como Ecuador, donde aln el 60% de la poblacién realiza pagos en efectivo, la necesidad de
avanzar hacia soluciones financieras mas inclusivas y digitales es enorme. Aquello es sefial de una
desconfianza, que es histdrica, en el sistema financiero y alta dependencia de la economia informal.

Son situaciones que llevan a una baja bancarizacién y a un escaso uso de los medios de pago, contexto en el
cual han surgido las fintechs, que estan transformando el mundo financiero con nuevas herramientas.
Promover la inclusion financiera y mitigar el uso de efectivo es relevante para todo el sistema financiero, en
especial en un pais cuya economia esté dolarizada. En ese sentido, construir el ecosistema de pagos digitales
mas grande de Ecuador representaba ciertamente un objetivo ambicioso y también una necesidad urgente.
Pero lograr la mencionada inclusién y el desplazamiento del efectivo hacia esta aplicacion pasaba por no
quedarse en su adopcién solo por parte de unos cuantos visionarios o “early adopters”; debia masificarse,
conectar con las personas, estar en la calle y posicionarse como plata siempre a la mano.

Para una marca como Deuna, el gran desafio era cambiar el hdbito arraigado del ecuatoriano de usar efectivo.
Porque, si la gente no adopta el nuevo medio de pago, ;de qué vale su creacion? Y junto con ello, masificarse
como una marca tan cercana que pudiera derribar las barreras tecnoldgicas y de percepcién de la banca
tradicional.

“Se inspir6 en el lenguaje
callejero, coloquial, tipico del
ecuatoriano, que cuando hace
algo rapido y en el momento
dice jDeuna!”

ACTIVACIONES

16 BrandBelievers



Inspiracién desde la calle

Deuna se propuso entonces el objetivo central de transformar la manera de cobrar y pagar, acercando las
finanzas a las personas y a los comercios, como un aliado que acompana en el dia a dia. Habilitar y dinamizar
el desarrollo de Ecuador, impulsando la inclusion financiera de los ecuatorianos y habilitando la transicién a la
digitalizacién del dinero, formalizando la economia.

Surgié ante ese reto la idea de crear una nueva marca, mas cercana y menos institucional, inspirada en las
fintechs, que pudiera servir para todas las instituciones bancarias, pero en especial a la gente. Con un nombre
humano y cercano, que reflejara la promesa de pagos féciles y rapidos.

Se inspird en el lenguaje callejero, coloquial, tipico del ecuatoriano, que cuando hace algo rapido y en el
momento dice “iDeunal” Esto, acompafiado de colores frescos y juveniles, y un sonido icénico de caja
registradora que avisa que el pago se ha hecho Deunal, podria romper con la rigidez del sistema.

La estrategia consistié en comunicar siempre desde el propésito de mejorar la calidad de vida y generar
oportunidades para los ecuatorianos a través de pagos digitales. Para ello, debia estar en la calle, en el
mercado popular, en la tienda de la veci, hablando el idioma de la gente, siendo familiar, amigable y cercana.
Hablando de una manera honesta, transparente y sin rodeos, la marca se dirigié a todos los ecuatorianos, que
realizan cobros y pagos a diario —desde comprar una fruta hasta pagar por el almuerzo- sin importar su edad.
Porque, como marca, debe ser una amiga que cuando se la necesita siempre esta dispuesta a ayudar, una
marca empatica que busca resolver los problemas como si fueran propios. Evitando respuestas genéricas
porque a ella tampoco le gusta que le consideren una mas.

El ecosistema de pagos mas grande

Varias investigaciones de mercado proporcionaron
una comprension profunda del contexto y los
desafios a los que se enfrentaba la marca. Eso
permitié establecer objetivos claros y definir una
estrategia integral que abarcaba desde el branding
hasta las tacticas de marketing y comunicacion.
Estar en la calle se tradujo como la ejecucion de
campanas integradas en una variedad de canales,
incluyendo via publica, television y radio, estrategias
de PR, redes sociales, marketing de influencers y
publicidad digital en plataformas como Google,
Meta y TikTok.

Y aquello de estar en el dia a dia de las personas se
materializé en la produccién de contenidos,
adaptados a cada canal y audiencia, con foco la
simplicidad, seguridad y facilidad de uso de Deuna.
Asimismo, en incentivos atractivos para nuevos
usuarios, descuentos en las primeras transacciones y
promociones en comercios para estimular su
adopcion.

Hoy Deuna es el ecosistema de pagos mas grande
de Ecuador, con 1.9 millones de usuarios afiliados a
la aplicacién, 200 mil bancarizados, mas de 320 mil
comercios adheridos, con la red mas grande del
pais. Es la Unica marca 100% ecuatoriana en el Top 5
de marcas de mayor agrado publicitario, como
Coca-Cola, Claro o KFC, ademés de tener 71% de
recordacién en apps de pagos.

Esto le permite proyectar que, en el mediano y largo

Pero, si bien Deuna ha logrado una amplia
recordacién y una base de usuarios considerable,
aun existe un gran potencial de crecimiento entre

plazo, pueda seguir consolidandose como la app de
pagos y cobros favorita, liderando la categoria frente
a una competencia creciente.

quienes no hacen pagos digitales. Todavia el 60% de
los ecuatorianos paga en efectivo, por lo que esta
marca puede seguir haciendo una contribucion.

BrandBelievers 17



BEST BRAND STRETCHING IDENTIDAD DE MARCA /
ldentidad verbal

Banco Guayaquil - El Banco de La Tri

Integrandose a la conversacion de manera organica

La estrategia de este banco consistié en llevar
a un territorio favorable la expresién acerca de
su naturaleza y aduenarse de un concepto.

En la tradicional competencia de las marcas por
asociarse a la seleccidn de futbol de Ecuador,
ante un evento como el Mundial de Qatar, Banco
Guayaquil estaba lejos de los primeros lugares. La
renovacion de su contrato con la Federacién
Ecuatoriana de Futbol (FEF) era, sin embargo, un
punto que podia explotar y asi lo hizo.

Tras crear la FEF la marca "La Tri", el banco decidié aduefarse de la expresiéon El Banco de La Tri con la que
siempre se presentaba. Para ello, cred la promocién mas importante de la marca en afos, en que consumi-
dores podrian ganar viajes al Mundial y acompanar a la seleccion.

Buscaba posicionarse en el Top 5 de marcas asociadas con La Tri, incrementar en un 20% la facturacién de las
tarjetas Banco Guayaquil durante esa promocién, conectar con la audiencia en ese periodo, llegando a un
50% de medios digitales, y lograr 50 mil registros en la misma.

La idea estratégica que trabajé fue que Banco Guayaquil es “El Banco de La Tri”, buscando integrar organica-
mente esta expresion a la conversacion de fltbol en el marco del evento. Y se convirtié el elemento fisico de
"el banco" como simbolo de donde esta todo un pais acompanando a seleccion.

El proyecto tuvo una fase de lanzamiento, con la analogia entre el banco en el fitbol y Banco Guayaquil; una
de promocién, que preparaba a hinchas que deseasen participar por acompafiar a Ecuador en el Mundial, y
otra de continuidad, para sostener a la marca a través de anécdotas de la seleccion ecuatoriana relatadas por
el entrenador Gustavo Alfaro.

Desde su lanzamiento se procurd que Banco Guayaquil y "El Banco de La Tri" fuesen expresiones comple-
mentarias la una de la otra y vayan siempre juntas en los puntos de contacto con la audiencia.

La estrategia tuvo elementos clave, como la presencia del color institucional de Banco Guayaquil en todas las
piezas, las personas como foco de comuni-
cacion, el DT como portavoz del mensaje, la
promocién como incentivo y la adecuacion
del ADN sonoro de la marca al fatbol.

Banco Guayaquil logré asi escalar al Top 3 de
marcas asociadas a La Tri, alcanzando mas de
83 mil registros en la landing page de la
promocién, pudiendo el banco cumplir en un
127% el objetivo comercial trazado, con un
alcance total de 10 millones de usuarios ecua-
torianos, 17 puntos porcentuales sobre el
objetivo.

Bienvenidos a Doha, la capital del fatbol

Bienvenidos a

O &a53qu

Banco
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BEST NEW BRAND IDENTIDAD DE MARCA /

Disefo de su sistema de identidad visual
BEST NEW BRAND ESTRATEGIA DE MARCA /

Arquitectura de marca PetStation

Tratar a las mascotas como parte de las familias

Estaba faltando un player de la industria que
mostrara esa sensibilidad y este lo logré a
través de una estrategia bien pensada.

Si bien hace cinco afios el 66% de los hogares del
Ecuador tenia al menos una mascota, las marcas
que participan en este mercado mantenian un
enfoque convencional, con servicios como clinica
veterinaria u oferta de mascotas y de alimentos.

Faltaban marcas que trataran a las mascotas no
solo como animales domésticos, sino como

i

miembros familiares y se enfocasen en sus necesidades emocionales y fisicas de manera integral. Ademas de
tener una comunicacién tradicional, su oferta carecia de experiencias para los animales y sus duefios.

Es el contexto en que emergié PetStation, que ofreciéndose como un refugio acogedor buscé redefinir las
normas del mercado y elevar el estandar del cuidado de mascotas. Se planted transformar la cultura y la
industria de las mascotas.

Buscaba posicionar a la marca dentro de las cinco principales del mercado, fortalecer su imagen como
sinénimo de amor por los pets y transformar a los consumidores en petlovers, fomentando una comunidad de
personas comprometidas con el afecto y el cuidado.

PetStation cred el primer espacio #HumanFriendly, donde perros y gatos son prioridad, colocandose sus
necesidades y bienestar por encima de todo lo demas. Invirtiendo el enfoque tradicional, entrega el
protagonismo a los pets.

Ofreciendo un entorno disefiado para perros y gatos, para atender sus necesidades especificas, la iniciativa se
concentrd tanto en la arquitectura de los locales como en los mas minimos detalles de la atencién al cliente.
Su propésito era elevar el estdndar del trato a las mascotas, posicionandose como actor activamente
involucrado en el cuidado, proteccién y bienestar de perros y gatos, un compafiero constante y confiable para
los duefios de mascotas.

La estrategia contemplé el redisefio de las
tiendas como una experiencia de paseo por el
parque para los pets, con categorizaciéon de
productos segun las actividades de los tutores
junto ellos, creacion de un PetSpa pensado desde
la comodidad de los pets y una comunicacién
espetcial.

Durante el primer afo, PetStation se posiciond
entre las cinco marcas més destacadas de la
industria, tuvo una expansién notable en
Guayaquil, Quito y Cuenca, logré una alta
fidelizacion, con mas del 60% de su facturacién
proveniente de clientes habituales, siendo
reconocida como marca favorita en los Lux
Awards 2023.

avisapor  PYCCA AGENCIA g°d
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BEST NEW BRAND IDENTIDAD DE MARCA /
ldentidad verbal

Centro comercial que nace como el orgullo de la ciudad

Con un nombre basado en la cultura y
tradicion de Cuenca, este espacio generé gran
arraigo e identificacion desde su apertura.

A pesar de contar en Cuenca con el centro
comercial Multiplaza, la Corporaciéon Favorita
esperaba poder cumplir con las expectativas de
un segmento importante de los cuencanos, por lo
que se propuso abrir alli un nuevo centro.

Queria crear un centro comercial que se ajuste al
estilo de vida de los cuencanos, que combina

modernidad con tradicion, y lograr que acepten una marca forastera. Para ello, debia involucrarse con las
comunidades e invitarlas a ser parte del proyecto, con una marca hecha por ellos para ellos.

Su meta era despertar en los habitantes de Cuenca las ganas de visitar el centro comercial, un sentido de
pertenencia hacia el mismo. Para ello, necesitaba que su nombre se posicionara rapidamente y fuera un punto
de referencia.

Debia ser un nombre basado en la cultura y tradiciéon de Cuenca, su arquitectura, la naturaleza, las tendencias
y el contexto humano. Alejado de los tipicos términos anglosajones de la categoria, debia ser llamativo, facil
de recordary, por supuesto, con el cantado tipico del cuencano.

A través de un estudio en profundidad, llegé a Wayra, que significa viento y habla de las brisas de las
montafias andinas, orgullo de los cuencanos. El centro comercial nacié asi desde bases ecoldgicas y
sustentables, siendo por eso la plaza més amigable con el ambiente en la zona.

La construccién de un storytelling de ese orgullo cuencano permitié llegar al concepto “Es lo que somos”,
hablando en primera persona: somos sabores, somos texturas, somos musica cuando hablamos, somos
orgullosos de lo que somos. Somos Wayra.

Se invitd a influencers de la zona a conocer el lugar y generar contenido, lo que se sumé a la elaboracién de
un manifiesto sobre Wayra Plaza como parte del cuencano, usando siempre modelos locales en las piezas
audiovisuales.

Diversas acciones, como un mural de un pintor cuencano y un lanzamiento con importantes familias de la
ciudad, lograron que se convierta en un punto de referencia en Cuenca.

Wayra Plaza tuvo el primer mes un

Somos : &1 34% mas de trafico que el esperado y
manas que e 37% d ; |
obedecen al % : un 3,/7% de engagment rate, Trente a
W-‘ : _ _ 0,85% promedio de la competencia.
: ! = = En YouTube, el manifiesto tuvo 127%
mas visualizaciones de las

proyectadas. El 78% de los
consultados en una encuesta se
sintieron orgullosos de esta marca,

que mostrd un alto sentiment positivo
(56,67%).

avisapor - fgg 10400 acencia NAPKIN
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BEST REBRAND IDENTIDAD DE MARCA /
Disefio de su sistema de identidad visual

La alegria viene en colores

Con el buen humor como un propésito de marca

El lanzamiento de este rebranding, cuya
campaiia esta llena de color, seiiala un antes y
un después en el derrotero de esta marca.

El paso del tiempo influyd en que la marca de
chicle Agogd, una de las més queridas de
Ecuador, dejara de conectar con las nuevas
generaciones y perdiera participaciéon. La
segunda en el periodo de pandemia, con casi la
mitad de share del lider, Agogd decidié cambiar
su rumbo y formular su nuevo propdsito,

buscando inspirar a las personas a encontrar momentos de buen humor en su vida.

Teniendo como objetivos incrementar sustancialmente sus ventas, crecer en participacion y hacer mas
eficiente su inversion publicitaria, la marca desarrollé una idea comunicativa a partir de los atributos fisicos del
producto y su propésito de brindar momentos de buen humor.

La explosion de colores, siempre presente en Agogd, ocuparia un lugar preferente en su mensaje para aludir
a esos momentos que hacen felices a los ecuatorianos, a través de una representacion simbdlica con
personajes animados. La propuesta estética, que haria referencia a su vez a la redondez del producto, se
manifestaria en un universo visual que resalta un caracter alegre y divertido.

Para lograr que el rebranding fuese un esfuerzo de largo aliento y no una activacion aislada, estimé necesario
crear un ecosistema y un renovado sentido de comunidad con los usuarios, que debia conectar
principalmente con los jévenes.

Era imperativo mantener y mejorar la percepcion de valor de la marca mediante una conexiéon emocional
duradera con el target e ir creciendo paulatinamente en participacion, mas alla de estrategias promocionales
de corto plazo.

De esta manera, la marca propuso un “mundo Agogd”, imaginario virtual guiado por avatares disefiado en
3D, para transmitir con eficacia su propdsito y cualidades fisicas, conformando un universo facilmente
identificable y asociado a la marca, diferente y
relevante para el consumidor.

El lanzamiento de este rebranding, que se hizo a
través de una campafia llamada “La alegria viene
en colores”, sefiala un antes y un después en el
derrotero de la marca, pues sus ventas se
incrementaron en un 123,6%, lo que incidié en
que ganase mas de 9 puntos porcentuales en
share en el canal tradicional.

Sus pasos siguientes seran afianzar el
posicionamiento y expandir el lenguaje visual,
abarcando mas situaciones de alegria que
enriquezcan el mundo Agogd y haciéndolo cada
vez mas accesible de forma transversal.

AVISADOR COnfiteca AGENCIA i—ndependencia
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BEST BRAND STRETCHING ESTRATEGIA DE MARCA /
Brand Experience

Banco Guayaquil | Circulos

La fortaleza de un circulo que no se rompe

Una funcién que permita a amigos, colegas o
familiares pagar y cobrar sin sentir vergiienza
es capaz de crear una gran diferencia.

Compraste
las entradas
alcine

El Banco Guayaquil sentia la necesidad de
mantener viva su promesa, expresada a través del
claim "“Primero TU"”. En su momento, esta le
permitid posicionarse mas como persona que
como un banco, principalmente al ir de la mano
con una app mejorada y desarrollada para
personalizarse.

Sin embargo, ante el acercamiento de la competencia, que a veces igualaba la oferta del banco, lo logrado
hasta ahora era insuficiente. Si su objetivo era ofrecer la mejor experiencia y ser un banco que piensa primero
en sus clientes, debia solucionar sus nuevos problemas de manera simple y distintiva.

Por una parte, su app no tenia una funcién “exclusiva” que diferenciara al banco del resto y fuera un
game-changer para los clientes y su experiencia. Por otra, los clientes tenian un dolor que no podrian
solucionar si el banco no desarrollaba esa nueva funcién.

La solucién debia conectar con las necesidades especificas de los usuarios de una manera muy facil de
entender y usar. Era preciso despertar el interés de los clientes por esta herramienta y que la usaran, para lo
cual necesitaba que la probaran y pudieran enganchar con ella facilmente.

La novedad de la app del Banco Guayaquil fue Circulos, que envia solicitudes de pago a cercanos —familiares,
amigos, colegas— usando sus nimeros de teléfono, mostrando el progreso de los pagos, recibiendo y
enviando notificaciones.

Quienes no son clientes, descargan la app, abren su cuenta facilmente y ya son parte del Circulo, el de los que
ya no se incomodan al pagar o cobrar. Al lograrlo, la app se volvia mas cercana y mas humana.

Desarrollé una estrategia sélida de expectativa, lanzamiento y mantenimiento, en medios propios y con
contenido de influencers relevantes para la audiencia. El nombre fue clave, pues un circulo de amigos, colegas

o familiares, donde todos pueden pagar
_ y cobrar sin sentir verglienza, no se
‘?* rompe.
—_—— La creacién de un isotipo especial
“"’T:";’;"'m“‘;‘“ permiti6 identificarlo en la app y lograr
una experiencia visual similar a un chat
de WhatsApp, reforzando la facilidad de
uso y la exclusividad de la herramienta.
Muchos clientes se registraron y crearon
CONFIRMA mas de 3.000 circulos; el 70% de estos
e han sido pagados exitosamente. En el
e 2023 hubo mas de 67.000 pagos
realizados a través de circulos y se
alcanzé una alta frecuencia de uso por
parte de los clientes.

Si reservas Si te tocéd

—
organizar la
la canchay ' @ \ fiesta de la ofi

ademas te

) y tienes que
golean con Mojor =cbrm v pan Fubrarle atu
la cuota... APP BANCO GUAYAQUIL jefe...

CREA COBRA

un Cireulo solo con

&n W App. el numero
de tus
contactoes,

CREA COBRA

un Gireilo sala can

CONFIRMA
e et
pagado y las

Ahora cobrar y pagar
¥a no es incémodo.

Usa Circulos

O | Lonumvs e
EPF MANCO GUATAGUIL
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BEST REBRAND ESTRATEGIA DE MARCA /
Posicionamiento de marca

El océano como fuente de vida y de inspiraciéon

Fue en él donde surgi6 la idea para una
estrategia de posicionamiento para esta
compaiiia, cuyo nombre no estaba asociado a
su liderazgo social y sostenible.

Dia Mundial del Atun

S1hEl

Enfrentando la industria pesquera ecuatoriana
desafios de sostenibilidad, problemas politicos y
sociales, las marcas toman un rol crucial frente a
los consumidores.

En ese contexto, la empresa productora de atin y -
sardinas Nirsa, aunque comprometida con la i
sostenibilidad y la responsabilidad social, carecia :

sin embargo de reconocimiento comunitario y asociacién con su marca insignia: Real.

Siempre brillando en rankings financieros, en los de reputacién no avanzaba. Consciente de su dificultad para
destacar su liderazgo social, se propuso reformular su estrategia e imagen de marca para poner en valor su
trayectoria en sostenibilidad y responsabilidad social.

Entre sus numerosos problemas, Nirsa seguia siendo desconocida y no lograba construir una identidad sélida.
Carecia de claridad y diferenciacién con Real, que no se posicionaba como marca paraguas. Decidié abordar
esta confusién para asegurar una transferencia de valor positiva entre ambas marcas, equilibrando su
relevancia y evitando que Real monopolice el mensaje.

La idea para establecer una estrategia de posicionamiento sélida tuvo su génesis creativa en el océano, fuente
natural de vida que provee alimento nutritivo, sumado a la pasién familiar de llevar productos de calidad al
Ecuador y al mundo.

La redefinicion estratégica y rebranding se basé en entrevistas y mesas de conversacion con diversos grupos
de interés y la alta direccién que permitieron delimitar el propésito de Nirsa: “Contribuir a un futuro saludable
y sostenible para nuestros colaboradores, comunidades, clientes y consumidores”.

A partir de ello vinieron la personalidad y valores de marca, y la reformulacién de un sistema gréfico que
permitan aplicar la marca.

A\ NIRSA

Pasién por alimentar el futuro

Se buscaba que la marca proyecte el suefio
cumplido de una empresa responsable,
actualizada y lider en su industria, con conviccién
de ofrecer productos de alto valor nutricional y
seguros para el planeta.

Nirsa pasé de ser el nombre de una empresa de
atuin a una marca corporativa relevante en el pais
por sus productos y servicios, y por su rol activo
en las comunidades que contacta. Eso se vio
reflejado en los resultados del Ranking Merco de
reputacién de marcas, en que escalé del puesto
48 al 23. Y del Ranking Merco Responsabilidad
ESG, al que ingres6 en el puesto 14,y 5 en la
seccién Alimentacion.

AvIsADOR :Ni* NIRSA AGENCIA FutureBrand NORLOP "\252%:N ATREVIA
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BEST BRAND STRETCHING ESTRATEGIA DE MARCA /
Posicionamiento de marca

Banco Guayaquil - 100 anos

Las personas escriben la historia de esta celebracién

Este fue un elemento clave en la estrategia
construida por este banco, en cuyos 100 aiios
de historia lo mas importante han sido las
personas.

Para el 2023, Banco Guayaquil se planteé como
vision ser un banco diferente, para lo cual seguiria
reforzando su posicionamiento de ser “una marca
mas como tu". Esta ruta habia comenzado en el
2020, con un cambio de imagen que transformé
su negocio bancario.

En esta oportunidad se agregaba un hito sin

precedentes para la marca, que cumplia sus primeros 100 afios, lo que hacia indispensable destacar su legado
y contribucién a la banca, asi como a la sociedad ecuatoriana.

Su reto estaba en diferenciar a la marca del resto de los bancos, cambiando la perspectiva desde un
“aniversario” tradicional hacia “los primeros 100 afos”, integrando a los clientes que eran el core de Banco
Guayaquil y sin atribuirle un look & feel de antigliedad. Junto con ello, buscaba incrementar en un punto
porcentual el brand power, que en febrero de ese afio marcaba 14,1%.

Para abordar su desafio, escuchd nuevamente a las personas, pero esta vez no pregunté por el banco sino
sobre ellos: qué sentian, qué pensaban y qué opinaban si el aniversario fuera de ellos.

Considerando que lo mas importante de estos 100 afios han sido las personas, decidié que fueran ellas
mismas quienes escribieran la historia de esta celebracion. Y salié a las calles de diferentes ciudades del pais
para retratar a las personas en su cotidianidad.

Esas miles de conversaciones se tradujeron en la recopilacién de cientos de consejos que se plasmaron en
piezas de comunicacion, para lo que se cre6 un logotipo de aniversario, un soundtrack y un look & feel que
branded todo punto de contacto del banco.

Emergieron las buenas practicas del banco, que lo han convertido en un motor de desarrollo econémico,
referente de innovacion y gestor de los proyectos de sus clientes y colaboradores.

Aquello gener6 la realizacién de dos grandes
eventos: una cena conmemorativa en Guayaquil,
con autoridades, clientes corporativos y
colaboradores, y el Next Century Summit en
IR - | Quito, que ofrecid6 una experiencia inmersiva
I o B el (1 sobre la mejora de la vida a través de la
. : tecnologia.
= Dando protagonismo a lo que las personas hacen
“Adopten con el tiempo, expuesto en un formato disruptivo
Una mascota e
para la categoria, el banco cerré 2023 con un
brand power superior a su meta (15,4%),

Banco | 100

e | 25 conectando con distintas audiencias, menos
como banco y mas como persona, con un
mensaje sencillo y cercano.

Banco
AVISADOR @Guayaqu" AGENCIA @CENTRAL
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BEST GLOCAL BRANDING IMPLEMENTATION /
Brand Stretching

Amex Doubles

Cuando algo realmente gusta siempre se quiere mas

Ese fue el insight a partir del cual se pensé la
estrategia para esta plataforma promocional
que lanzé Banco Guayaquil con American
Express.

En un mercado saturado de descuentos para
tarjetahabientes en el rubro gastrondémico, sin
mayor diferenciacién, American Express lanzé en
Ecuador, a través de Banco Guayaquil, su
plataforma Amex Offers, en la cual los usuarios
acumulan puntos/beneficios post consumo para
canjearlos por premios, viajes o cenas.

La meta era incentivar el uso de la tarjeta en el giro de entretenimiento y gastronomia de forma recurrente y
cotidiana, buscando comercios aliados que cumplan con las credenciales y perfiles de Amex, que fomenten
el consumo local.

Para ello se cre6 "Amex Doubles", una plataforma promocional que permitiria a los clientes disfrutar el doble
en las mejores cafeterias, restaurantes y bares todos los dias habiles de la semana de forma inmediata.

Debia ser un referente de experiencias premium que pudiera ampliar sus beneficios no solo a experiencias
esporédicas, frente a una competencia cuya oferta era limitada a un dia a la semana con un beneficio del 50%
de descuento en restaurantes selectos.

La oportunidad era crear alianzas estratégicas con comercios en tendencia, a los que realmente visita un
cliente Amex. Una propuesta de valor Unica que fomentara la lealtad de clientes existentes y |a atraccién de
nuevos.

Se buscaba diferenciar claramente a American Express, convertirse en el principal medio de pago en ese tipo
de comercios, creciendo un 15% de facturacion en seis meses, captar nuevos clientes en los comercios
participantes, y mejorar la visibilidad y posicionamiento de la marca.

Partiendo del insight que cuando algo realmente gusta siempre se quiere mas y se comparte, "Amex
Doubles" de American Express permitiria disfrutar el doble de Tazas, Tenedores y Copas, categorias en que

todos los clientes tendrian, ademds de una
oportunidad de consumo, una gratificacion.
Para maximizar la visibilidad y alcance, se
activaron  touchpoints en  canales de
comunicacion tradicionales y digitales, marketing
directo y material POP, promocionando parte del
material especificamente en el dia de la semana
que se activaba el beneficio.
"Amex Doubles" de American Express registré
TPl Baluﬁmw un incremento del 12.8% en la facturacion de afio
EN RESTAURANTES en afo, logré atraer a 4.628 nuevos clientes en los
comercios participantes, una cobertura promedio
del 90% de la base de clientes y un alto nivel de

-‘ ‘)mi ‘_' engagement.

DISFRUTA EL DDBLE
DE LOQUE MAS TE GUSTA
EN BARES A

Conssenasares CIAFACE]
camarrios.
participantes e E ;

Banco -
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BEST GLOCAL BRANDING IMPLEMENTATION /
Brand Experience

TaDa + Pilsener - Peloteo

Conectar con esa audiencia sedienta de fiitbol y cervezas

Era lo que buscaba esta plataforma de
delivery de bebidas en un momento en que
parecia no haber mucha actividad en torno a
este deporte.

Tras un répido crecimiento inicial, TaDa, el
delivery de bebidas de Cerveceria Nacional, | et
comenzd a caer en sus ventas, principalmente a e
raiz de la ausencia de partidos de fltbol
profesional, que son un importante activador de
pedidos de cerveza.

En la busqueda de informaciéon hacia una

eventual solucién del problema, surgié una que dice que el futbol practicamente nunca esta fuera de la
conversacion, pues hay un circuito de futbol de barrio, llamado “peloteo”, que es posible capitalizar en
funcién del negocio de TaDa.

Un territorio hasta entonces no ocupado por marcas de cervezas ni de delivery se transformé en el nuevo
objetivo de TaDa, que debia lograr, no que deportistas y aficionados compartieran cervezas, sino que las
pidieran a través de su app.

Necesitaba conectar con esta audiencia sedienta de fltbol y cervezas, lograr mayor alcance orgéanico en redes
sociales para masificar el conocimiento de TaDa e incrementar el volumen de venta de cervezas para
contrarrestar los periodos de baja demanda.

Para ello trabajé la idea de que TaDa llevaria al consumidor a pelotear con sus amigos en el estadio de su club
favorito. Invité a inscribir un equipo y recibir un cédigo de descuento, hacer que amigos y familiares lo usen
en pedidos, pedir cervezas frias, rdpidas y a buen precio directo a la cancha y, si el equipo es ganador, jugar
en un estadio profesional de futbol.

Conociendo el contenido de las conversaciones de peloteros antes, durante y después de cada partido, la
estrategia se anclé a esos momentos, llegando al concepto de “La magia del peloteo con TaDa".

Se cred una linea gréfica que combinaba el lado mégico y la pasién por el futbol de Pilsener, incluyendo los

escudos de los equipos profesionales mas
pusenek M Bl populares del pais. Se activd una landing page
para inscribir equipos, recibir un coédigo y
participar para jugar en un estadio.

Logrando la inscripcion de més de 3.000 equipos
amateurs, un 220% de incremento en alcance
organico de las redes de Tada, un ROl de 910% y
un aumento de ventas de Pilsener de 30%, con
casi 8.000 érdenes adicionales de esta bebida, la
estrategia permitid a TaDa ganar reconocimiento,
preferencia y el corazén de muchos peloteros
ecuatorianos. Y encontrar una forma distintiva de
conectar a un segmento que las cervezas y los
delivery habian dejado de lado.

EGISTRAR A TU EQ

empiece

Ta em%

Estard aetivo en fas préximas 48 horas para que
puedas compartirio con &l mayer nUMera de panas

LEOMO USAR EL CODIGOT

1. Selecciona productos en TaDa,

2.Ingresa el codigo de tu equipo
en el checkout.

3.Por cada persona que lo use,
subes de puesto en la tabla.

Cerveceria 5
AVISADOR O Nacional AGencia lettera %
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AGENCIAS /
CONTRIBUYENTES

Mullen Lowe Delta
Central

God

Léttera

Sportrade

Santuario Napkin
Future Brand
Independencia

La Facultad

Norlop Thompson Asociados
Connecting The Dots
La Gallera

Gut México

PUNTOS

48
40
24
24
22
20
16
16
12
12

ANUNCIANTES

Banco Guayaquil
Deuna

Pycca

Cerveceria Nacional
Confiteca

Corporacion Favorita
Nirsa

Banco de Loja

Alianza de Moda del Ecuador
Alimentos Yupi
Goodkuco
Independiente del Valle
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PUNTOS

64
48
24



Sé uno de nuestros

ALIADOS

estrategicos

en |a tercera edicion de
Best Branding Awards Ecuador

Best
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Ceremon.ia d.e ~
Premiacion

Best
Branding
Awards’

ECUADOR

Entrega de premios

La segunda edicién de los Best Branding Awards en Ecuador capturd un especial interés, como se
evidencié en la ceremonia de entrega de premios a los doce casos ganadores, y superando mas del
100% el nimero de casos inscritos que el afio anterior. Esta ceremonia se desarrollé en el marco de
una gala realizada en el emblemético Centro de Arte Contemporaneo de Quito.

Mas de 200 personas asistieron al evento, incluyendo representantes de los equipos finalistas, asf
como invitados de empresas, agencias y consultoras de branding. Entre los asistentes se encontraban
profesionales y ejecutivos del sector, quienes aprovecharon la ocasién para compartir y celebrar a los
mejores del 2024.

Este afio, por primera vez, se presenté el premio "Best Of The Year", que reconoce al caso més
integral del afo.
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Ganadores

Equipo: Deunagulien Lowe Delta
Marca: Deuna

Caso: Esto es Deunal BeSt wYeal‘

i s
Equi%ﬁianco Guayaguil y Lettera ' Guayaquil y Sportrade
Marca: Banco Guayaquil Marca: Banco Guayaquil

Caso: Bance Guayaquil | Circulos Caso: Bance Guayaquil - El Banco de La Tr

TI1E)
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{ FEgan - E
Equipo: Cérveceriz Nacional y Léttera Equipo: Py\cca‘ﬁ ' ‘

Marca: TADA + Pilsener Marca: PetStat
Caso: TADA + Pilsener - Peloten Caso: PetStation
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Equipo: Banco Guayaquil y Central
Marca: Amex Doubles
Caso: Amex Doubles
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Equipo: Deuna y Mullen:
Marca: Deuna
Caso: Esto es Deuna!

caGuayaquil y Central

ayaquil.
uayaquil 100 afos

Equipo: ykD "
Marca: PetStation
Caso: PetStation
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guipo: Deuna ‘ Mullen tbgve
arca: Deuna
Caso; Esto es Deuna!

Equipo: Corporacion Favorita y Napkin
Marca: Wayra Plaza
Caso: Wayra Plaza
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Sociales
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