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1. Introduccion (planteo y diagndstico)

Sobre COANIQUEM

La corporacidon de Ayuda al Nifio Quemado, COANIQUEM, fundada en 1979, es una institucion
privada sin fines de lucro, cuyos objetivos principales son rehabilitar integralmente y de manera
gratuita a nifios, nifas y adolescentes con quemaduras y otras cicatrices. También tiene como misidn
prevenir, capacitar e investigar en lo referente a estas patologias, actuando en conjunto con las
familias de los pacientes, benefactores, red de complementadores y la sociedad.

Durante sus 47 afos de historia, COANIQUEM ha rehabilitado a mas de 150 mil nifios, nifias y
adolescentes con lesiones por quemaduras y otras cicatrices, provenientes tanto de Chile como del
extranjero. Su modelo de atencidn se basa en tres pilares fundamentales: acoger con amor, gratuidad
en el 100% de las prestaciones y una atencién de alta calidad.

La entidad también desarrolla investigacién, prevencidn y docencia, con el objetivo de aportar al
conocimiento y evitar que estas lesiones sigan ocurriendo.

Gracias a esta labor, la institucién ha acompanado a pacientes de 329 comunas, alcanzando una
cobertura del 95% de las 346 del pais, a través de sus 4 centros de rehabilitacion a lo largo de Chile.
Cada aiio, COANIQUEM atiende a mas de 8.100 nifios, nifias y adolescentes.

Contexto y objetivo comunicacional

La Colecta Anual de COANIQUEM constituye un pilar estratégico y vital para la continuidad operativa
y expansion de sus tratamientos. Sin embargo, identificamos un fenédmeno estructural preocupante:
la "fatiga del donante" estaba mutando la percepcion de la colecta hacia la indiferencia. El transeulnte
promedio ya no veia en el tarro blanco una invitacion a participar, sino una transaccién fria y
distante.
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La barrera no era solo comunicacional, sino de arquitectura de marca. COANIQUEM carecia de un
embajador visual propio que hablara el lenguaje emocional de distintas generaciones
simultdneamente. Sus materiales institucionales, aunque confiables, resultaban demasiado clinicos
para generar conexidn espontanea en el espacio publico y digital. El resultado era una marca invisible
en el momento mas critico del afio. El desafio ya no podia resolverse con una campafia tactica.
Requeria construir un activo de identidad permanente: un personaje de marca que encarnara la
alegria de ayudar, legitimara a los voluntarios como embajadores, y tradujera el propdsito de
COANIQUEM en un lenguaje accesible, lidico e intergeneracional.

¢De qué manera? Hoy vivimos en un contexto donde la inteligencia artificial forma parte activa de la
vida cotidiana de las personas. Su impacto es tan transversal que incluso en espacios de ocio y
entretenimiento captan atencidon contenidos donde objetos inertes —como frutas u otros
elementos— cobran vida a través de videos, relatos y dindamicas creadas con IA.

2. Propuesta/enunciado de campana (estrategia):

La propuesta fue: humanizar el propédsito y enfrentar el desafio de conectar emocionalmente con las
personas.

El insight fundacional: el sonido que ya existia

COANIQUEM vya poseia un activo emocional arraigado en el inconsciente colectivo chileno. El icénico
tintineo de las monedas en el tarro recaudador era un sonido que generaciones enteras asociaban
instintivamente a la solidaridad. Decidimos no partir de cero, sino personificar ese sonido. Asi nace
Rui Doso, un juego fonético que transforma el concepto de "hacer ruido" en un ente carismatico,
fisico y entrafiable. No es una mascota decorativa: es la materializacion del alma sonora de la
institucion y el primer embajador visual permanente de COANIQUEM.

Identidad y personalidad de Rui Doso

Su cuerpo cilindrico blanco porta con orgullo la marca COANIQUEM; sus brazos musculosos
plateados reflejan su fortaleza y disposicion a recibir donaciones de todo tamafio; sus zapatillas lo
anclan en la calle, en el seméaforo, en la esquina del barrio. Siempre es el alma de la fiesta, lleva el
ritmo en la sangre, es muy sociable y amistoso. Su tono es cdlido, directo y con humor fisico — habla
para todos, desde el nifio de 6 afios hasta el adulto de 60.

El ecosistema: Los COANIFANTASTICOS

Para modernizar la experiencia de donacién, Rui Doso lidera Los COANIFANTASTICOS, un sistema de
cuatro personajes donde cada uno encarna un canal de aporte con identidad propia: Seforita Pin
(POS), agil y musical, procesa transferencias a la velocidad de la luz; Esmar Fon (donacién

online), prodigio del multitasking, disponible 24/7 donde haya wi-fi; y Quentin Ramirez (QR), flexible
y veloz, lleva al donante directo a la pagina de aportes mas rapido y seguro que nadie.

Este ecosistema resuelve un problema de educacién de marca: transforma canales de pago frios,
pero modernos, en personajes con nombre, historia y caracter, haciendo que el proceso de donar sea
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intuitivo y memorable. Los cuatro comparten un lenguaje visual unificado — extremidades plateadas,
zapatillas blancas, paleta derivada de la identidad madre — garantizando coherencia sistémica.

Q COANIQUEM

todo por el nifio quemodo

COANIQUEM
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3. Desarrollo/ejecucion del plan (tacticas y acciones):

Para desarrollar la estrategia, habia que considerar cuatro objetivos fundamentales: Primero,
construir una identidad visual mas humana y cercana para COANIQUEM, capaz de trascender la
temporalidad de la colecta anual. Segundo, romper la barrera emocional con audiencias jévenes
—especialmente Gen Z y Millennials— utilizando cddigos culturales digitales y lenguajes propios de
internet, sin desconectarse de la base histdrica de donantes de la institucidon. Tercero, crear un
universo de personajes coherente que permitiera unificar distintos puntos de contacto bajo una
misma légica narrativa. Y cuarto, resignificar el acto de donar, pasando de una interaccién solemne y
transaccional a una experiencia participativa, empatica y compartible.

La implementacion se desarrollé en tres grandes ejes. El primero fue la disrupcidn del espacio fisico.
El histérico tarro blanco de COANIQUEM, tradicionalmente andénimo y funcional, fue transformado
en Rui Doso: un personaje con rostro, voz y personalidad propia. Esta transformacion permitié
resignificar el objeto mas icénico de la colecta y, al mismo tiempo, fortalecer el rol de los voluntarios
como embajadores visibles de la marca. El tarro dejo de ser solo un contenedor de donaciones para
convertirse en un punto de interaccién emocional y reconocimiento inmediato. Incluso, el personaje
trascendid el entorno digital y tuvo presencia fisica en activaciones, apariciones publicas y cobertura
de prensa, donde conviven tanto la versidn real del tarro como su identidad visual desarrollada con
IA.
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El segundo eje fue la penetracion en el dark social. Entendiendo que gran parte de las
conversaciones digitales ocurren en espacios privados y cerrados, COANIQUEM desarrollé una
biblioteca de stickers para WhatsApp protagonizada por los cuatro personajes. De esta manera, la
marca logrd insertarse organicamente en conversaciones cotidianas, ampliando su presencia mas alla
de los canales institucionales tradicionales. Los personajes comenzaron a circular en chats, grupos y
mensajes personales, generando cercania, recordacidn y apropiacién cultural desde el humor vy la
familiaridad.

El tercer eje fue la flexibilidad narrativa digital y multiplataforma. A través de fotografias, piezas
graficas, stories, animaciones y reels motivadores generados con |A, los personajes interactian con
personas reales y se desenvuelven en distintos formatos de contenido digital. Esta estrategia
permitid construir una presencia constante y adaptable en redes sociales, utilizando cédigos visuales
contemporaneos y un tono mas agil, entretenido y participativo. Rui Doso y el resto de los personajes
fueron integrados de manera transversal en la comunicacion de la colecta, tanto en contenido
organico como en difusién medidtica y prensa, fortaleciendo la coherencia visual de la campafia y
aumentando su capacidad de reconocimiento.

4. Resultados y evaluacion:

Impacto cualitativo: transformacion de la experiencia de marca

Empoderamiento del voluntariado. La introduccién de Rui Doso transformé la actitud de la fuerza de
recaudacion. El cambio del tradicional tarro blanco andénimo por la alcancia con el rostro del
personaje generd un sentido de pertenencia e identidad inmediato. El voluntario dejo de sentirse un
"solicitante de fondos" para convertirse en un embajador lidico de la marca.. Rui Doso actia como
"rompehielos" visual: familias y jovenes se acercan a los puntos de recaudacion de forma proactiva,
disminuyendo la fricciéon histdrica del acto de donar.
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Por primera vez, COANIQUEM cuenta con un activo de comunicacién que habla simultdneamente al
nifio de 6 afios (que quiere al personaje), al millennial (que comparte el sticker) y al adulto mayor
(que reconoce el tarro de toda la vida, ahora con alma propia).

Impacto cuantitativo: traccién digital y mediatica
Los ocho contenidos audiovisuales en RRSS protagonizados por Rui Doso y Los COANIFANTASTICOS
publicados acumulan en Instagram:

Visualizaciones: 54.624
Alcance: 38.885

Me gusta: 1.086
Comentarios: 53
Compartidos: 314

Respecto a las apariciones en prensa -cuyas gestiones se focalizaron en difundir la colecta- que
incluian fotos de Rui Doso en el kit enviado a los medios:

Tipo de medio Impactos Valorizacion Audiencia
Impresos 84 $27,27 M 2,48M
Digitales 73 $29,35 M 3,34M

TV 41 $108,98 M 68,24M
Radio 468 $35,76 M 14,32M
Total 666 $192.360.000 88.380.000

(Publicaciones de colecta entre el dia previo a inicio de colecta online, 23 de abril de 2026, y dia posterior al cierre de la
colecta fisica, 10 de mayo de 2026. Fuente: simbiu.cl)

Television: 6.2% Diarios Santiago: 0.8%
41 5

Digitales: 11.0%
73

Diarios Regionales: 11.9%
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Simbiu
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Proyeccion: un activo de marca permanente

El principal logro no es la campania, sino lo que queda después de ella. Rui Doso no nacié como
recurso tactico efimero: es la evolucidn en la arquitectura de marca de COANIQUEM, un activo de
identidad que puede crecer, narrar historias y acompafiar a la institucion en cualquier contexto
futuro, como colectas, campafias de prevencién, comunicacién institucional, educacidn infantil.
COANIQUEM pasod de ser paisaje en la calle a ser un personaje que la gente busca, comparte y
recuerda. Los indicadores actuales confirman que la barrera de invisibilidad fue derribada, y que la
inversion en disefio estratégico de personajes de marca tiene retorno directo en movilizacidn social y
fortalecimiento del propdsito institucional.



