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1) INTRODUCCION / CONTEXTO

En septiembre, todas las marcas hablan de Chile. Pero casi todas lo hacen de la misma
manera: fondas, cuecas, empanadas y codigos tradicionales que afio tras afio terminan
viéndose iguales.

Para Evercrisp, el desafio no era simplemente “estar presente” en Fiestas Patrias. Era
construir una campana disefiada para el ecosistema digital contemporaneo, donde la cultura
se crea, se comparte y se expande simultaneamente entre plataformas, comunidades y
dispositivos moviles.

Porque Evercrisp no es solo una marca de snacks; es parte del patrimonio afectivo del pais.
Ha acompafiado generaciones completas en juntas, celebraciones y momentos cotidianos,
construyendo una relacion emocional genuina con Chile.

Pero la cultura chilena evolucion6. Hoy la chilenidad también vive en internet; en memes,
frases virales, personajes icénicos, reels, TikToks, comentarios, screenshots y referencias
digitales que circulan diariamente entre millones de personas.

Ahi aparecio la oportunidad estratégica: crear una campana digital-first capaz de conectar
nostalgia, cultura social y comportamiento digital contemporaneo dentro de un ecosistema
integrado de plataformas y formatos.

Asi nacio “El Picoteo del Mejor Pais de Chile”, una campafia social-first y digital-first
disefiada para ser descubierta, comentada, reinterpretada y amplificada organicamente a
través de redes sociales, plataformas digitales y dispositivos méviles.

Mas que sumarse a la conversacion cultural de septiembre, Evercrisp logré construir uno de

los ecosistemas digitales mas participativos y compartidos del periodo.

EL GRAN DESAFiIO

Objetivo de negocio

Incrementar ventas y participacion de mercado durante Fiestas Patrias, capitalizando la
temporada comercial mas relevante del afio para la categoria.

Objetivo de marketing

Reforzar el vinculo emocional y cultural de Evercrisp con los chilenos, reinterpretando la
chilenidad desde cédigos contemporaneos y digitales para mantener la relevancia de la
marca en nuevas generaciones.

Objetivos digitales

e Construir una campana integrada entre social media, mobile, creators y plataformas
digitales.
e Disenar una arquitectura de contenido adaptable a multiples formatos y canales.



e Maximizar conversacion, shares y participacion organica dentro de ecosistemas
digitales.
Transformar plataformas sociales en espacios activos de interaccioén cultural.
Conectar awareness, engagement y conversion mediante una estrategia full funnel
digital.

2) PROPUESTA / ESTRATEGIA

La estrategia partié desde una decision clara: dejar de pensar la campafia como una pieza
publicitaria aislada y empezar a construirla como un ecosistema digital integrado.

Mientras las marcas seguian utilizando digital como amplificacion de campafas
tradicionales, Evercrisp decidioé desarrollar una campafia nacida directamente desde los
cédigos y dinamicas de internet: memes, participacion social, creators, formatos verticales,
conversacion en tiempo real y contenido compartible.

Porque los memes ya no son solo humor. Son lenguaje digital. Y funcionan precisamente
porque las personas los reinterpretan, comentan y expanden entre plataformas y
comunidades.

Desde ahi, Evercrisp construyé una campafa disefiada para convivir naturalmente dentro
del ecosistema digital contemporaneo:
social media, creators, contenido snackable, mobile behavior y amplificacion organica.

“El Picoteo del Mejor Pais de Chile” reunié personajes virales, frases historicas de internet y
referencias profundamente reconocibles dentro de una narrativa disefada para maximizar
interaccion, replay, shares y conversacion.

La estrategia se desplegd como un ecosistema integrado de medios propios, pagados y
ganados:

e Owned Media: redes sociales de Evercrisp, contenido social always-on y plataformas
digitales.

e Paid Media: pauta digital, social ads, influencers, retail media y formatos mobile-first
optimizados segun performance.

e Earned Media: conversacion espontanea, shares, memes derivados, reacciones y
contenido generado por usuarios.

La clave estratégica estuvo en integrar contenido, plataformas, formatos y comunidades
dentro de una unica experiencia digital participativa.




3) DESARROLLO / EJECUCION DEL PLAN

AWARENESS — Disenar contenido para ecosistemas digitales

La campafia comenzd con un spot principal cargado de memes, personajes y referencias
reconocibles por distintas generaciones de chilenos.

Pero el objetivo no era solo generar alcance.

La pieza fue disefiada estratégicamente para activar comportamiento digital:
detener el scroll, incentivar replay, generar comentarios y expandirse naturalmente dentro
de plataformas sociales.

A partir del spot se desplegd una arquitectura de contenido pensada especificamente para
distintos formatos y consumos digitales:

Reels

TikToks

clips snackables

piezas mobile-first

contenidos optimizados para compartir y comentar

Cada formato cumplia un rol especifico dentro del ecosistema: algunos maximizaban
alcance, otros incentivaban conversacion, otros impulsaban shares, y otros profundizaban
interaccion cultural.

La amplificacion se apoyo en influencers y creadores que reaccionaban al spot, analizaban
referencias y expandian la conversacion hacia sus propias comunidades digitales.

Ademas, la campana extendié su presencia mediante OOH digital, retail media y formatos
contextualizados para septiembre, asegurando visibilidad masiva durante el periodo mas
competitivo del afio.

CONSIDERACION — Transformar plataformas digitales en conversacién cultural

La campafia evoluciono rapidamente desde contenido de marca hacia experiencia digital
participativa.

Las personas comenzaron espontaneamente a:

comentar referencias,

compartir escenas,

debatir memes,

generar teorias,

crear contenido derivado,

reinterpretar piezas,

expandir conversacion entre plataformas.



Ese comportamiento convirtié el ecosistema digital en el principal espacio de construccion
cultural de la campania.

La participacién social se transformd en uno de los principales motores de alcance y
relevancia, generando enormes volumenes de earned media y contenido generado por
usuarios.

Influencers, creators y usuarios amplificaron organicamente la campafa mediante
reacciones, analisis y reinterpretaciones culturales.

La estrategia se complementé con activaciones como “La Fonda Evercrisp” y el partnership
con Doblao, expandiendo el universo digital hacia experiencias fisicas y sociales
compartibles.

CONVERSION — Transformar engagement digital en negocio

Toda la conversacion generada fue conectada estratégicamente con objetivos comerciales.

La campafa integro formatos orientados a trafico, e-commerce y retail media, aprovechando
el alto engagement digital para movilizar intenciéon de compra y conversién.

La pauta digital optimizé constantemente contenidos, formatos y plataformas segun
performance, permitiendo transformar viralizacion cultural en resultados comerciales
concretos.

Asi, la estrategia full funnel logré conectar awareness, engagement y conversacion digital
directamente con ventas y participacion de mercado.

4) RESULTADOS Y EVALUACION

“El Picoteo del Mejor Pais de Chile” no fue una campana tradicional adaptada a
digital. Fue una idea nacida desde internet, construida desde el comportamiento real
de las personas y amplificada por la cultura que ellas mismas producen todos los
dias.

Evercrisp entendidé que hoy la cultura no vive en un solo medio. Vive entre redes sociales,
plataformas digitales, creators, comunidades y dispositivos moéviles. Por eso, la campafa no
uso digital solo como canal de distribucion: lo convirtié en el territorio donde la idea podia
descubrirse, comentarse, reinterpretarse y compartirse.

En septiembre, cuando todas las marcas intentan ser parte de la conversacion nacional,
Evercrisp logro algo mucho mas dificil: crear uno de los fenémenos digitales mas
participativos, compartidos y relevantes del periodo.

La campafa fue disefiada para detener el scroll, invitar a mirar de nuevo, descubrir
referencias, comentar, compartir y llevar la conversacién de una plataforma a otra. Ese



disefio no solo genero alcance: generd participacion, valoracién de marca y resultados
comerciales.

El impacto se expresé en tres dimensiones: ecosistema digital, marca y negocio.

RESULTADOS DIGITALES

De campaiia digital a fenémeno de plataformas

Objetivo:
Construir un ecosistema digital integrado capaz de transformar interaccion social en
fendmeno cultural y resultados comerciales.

La campafia alcanzé escala masiva, pero su verdadero logro fue convertir esa escala en
participacién activa, conversacion organica y circulacion cultural:

166 millones de impresiones.

98 millones de visualizaciones.

+1 millén de clics.

+600 mil compartidos en redes sociales.

Hito histérico para las redes sociales de PepsiCo Chile en volumen de shares.

Estos resultados muestran que la campana no solo fue vista: fue activada por las
personas.

Los usuarios comentaron referencias, compartieron escenas, reinterpretaron memes,
generaron conversacion y expandieron el contenido entre plataformas. Evercrisp dejo de
actuar como una marca publicando contenido y paso a instalarse dentro del comportamiento
digital cotidiano de septiembre.

La combinacién de social media, creators, contenido mobile-first, formatos snackables,
paid media, earned media y amplificacion organica convirtié la campafia en un
ecosistema vivo: una idea que se movia, crecia y se resignificaba con cada interaccion.

Evercrisp no uso6 digital como un canal.
Lo convirtié en el lugar donde la campaia cobro vida.

RESULTADOS DE MARKETING

Una marca chilena, vigente en el lenguaje de internet

La estrategia digital-first reforzo el vinculo emocional y cultural de Evercrisp con los chilenos
desde los cédigos reales de internet: memes, frases virales, humor compartido,
conversacion en tiempo real y participacion comunitaria.

- 1° mejor campana de septiembre — Fiestas Patrias — segun CADEM.
- 4° mejor campana del afio segun CADEM.
- 92% de sentimiento positivo.



Estos resultados prueban que la campafa no solo tuvo performance digital: tuvo
valoracion cultural.

CADEM confirmé que Evercrisp logré conectar positivamente con las personas,
reinterpretando la chilenidad desde una mirada contemporanea sin perder su patrimonio
afectivo: una marca presente por generaciones en juntas, celebraciones y momentos
cotidianos.

La nostalgia le dio legitimidad.
Internet le dio lenguaje.

Las plataformas le dieron escala.
Y la gente le dio vida.

RESULTADOS DE NEGOCIO

La interaccion digital también movié el negocio

La campafia no se quedd en impresiones, views o shares. La integracion full funnel permitio
convertir interaccion digital en resultados comerciales concretos:

+1,2 puntos de SOM.
+11,7% en ventas en Jumbo.cl.
117% del KPI proyectado.

En una de las temporadas mas competitivas del afio para la categoria, Evercrisp logré que
la conversacion generada en el ecosistema digital impactara directamente en ventas y
participacion de mercado.

La conexion entre awareness, engagement, trafico, e-commerce y retail media demostré
que una campafna digital-first no solo puede construir cultura: también puede generar
crecimiento medible.

La campafa fue digital en su disefio.
Cultural en su expansion.
Y efectiva en sus resultados.



	1) INTRODUCCIÓN / CONTEXTO 
	EL GRAN DESAFÍO 
	Objetivo de negocio 
	Objetivo de marketing 
	Objetivos digitales 

	2) PROPUESTA / ESTRATEGIA 
	 
	3) DESARROLLO / EJECUCIÓN DEL PLAN 
	AWARENESS — Diseñar contenido para ecosistemas digitales 
	CONSIDERACIÓN — Transformar plataformas digitales en conversación cultural 
	CONVERSIÓN — Transformar engagement digital en negocio 
	4) RESULTADOS Y EVALUACIÓN 
	RESULTADOS DIGITALES 
	De campaña digital a fenómeno de plataformas 

	RESULTADOS DE MARKETING 
	Una marca chilena, vigente en el lenguaje de internet 

	RESULTADOS DE NEGOCIO 
	La interacción digital también movió el negocio 



