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1) INTRODUCCION / CONTEXTO

En un escenario donde la publicidad tradicional genera cada vez menos conversacion
organica, las marcas mas relevantes son las que construyen relaciones auténticas a través
de personas y voces con credibilidad.

Para Lay’s, el desafio era estratégico: aunque es la marca de snacks mas consumida de
Chile, su presencia cultural seguia concentrada en el consumo tradicional: la gondola, la
junta y el partido.

La oportunidad estaba en trascender el producto y construir una nueva relaciéon desde un
territorio inesperado para la categoria snacks: la moda, el disefio y la conversacion social en
torno a la Gala del Festival de Vifa del Mar.

La Gala es uno de los momentos de mayor conversacién publica del verano chileno: un
fendmeno amplificado por celebridades, influencers, medios digitales, cuentas de farandula,
comunidades de moda y usuarios en tiempo real. Vive en Instagram, TikTok, Reels, Stories,
fashion content, memes, prensa digital, cobertura mobile-first, reposts organicos y
comunidades digitales.

Ahi aparecio el desafio: como lograr que Lay’s se integrara organicamente a la
conversacion digital de la Gala sin ser auspiciador oficial ni depender de espacios
publicitarios tradicionales?

La respuesta fue disefiar una campafia de influencia capaz de transformar la identidad
visual de Lay’s Artesanas en un activo cultural validado por personas con credibilidad.

Asi nacio “Clutch by Lay’s Artesanas”: una accion construida desde la colaboracién entre
marca, disefio de autor, celebridad/influencer y conversacion digital, pensada para vivir
entre moda, social media, contenido mobile-first y amplificacion organica.

EL GRAN DESAFIO

Objetivo de negocio: elevar el brand equity de Lay’s y aumentar su relevancia cultural mas
alla del consumo tradicional de la categoria snacks.

Objetivo de marketing: posicionar a Lay’s Artesanas como una expresion premium y
sofisticada de la marca, conectandola con moda, disefio, entretenimiento y lifestyle.

Objetivo de comunicacién e influencia: utilizar la credibilidad, presencia social y
capacidad de amplificacion de personalidades relevantes para insertar a Lay’s Artesanas en
la conversacion cultural de la Gala de Vina.

Objetivos especificos: integrar a Lay’s en la conversacion digital del Festival de Vifia a
través de figuras con legitimidad social; transformar el packaging en un objeto de moda;
generar conversacion organica; maximizar earned media, shares, reposts e interacciones;
construir asociaciones —premium, sofisticacion, diseno, estilo y cultura— y activar
comunidades de moda, entretenimiento, farandula, redes sociales vy lifestyle.



2) PROPUESTA / ESTRATEGIA

La estrategia partié desde una decision clave: no utilizar influencers como simples
amplificadores de un mensaje, sino convertirlos en parte estructural de la idea.

En lugar de pedirle a una personalidad que publicara contenido sobre Lay’s, la marca cred
un objeto cultural capaz de ser usado, mostrado, fotografiado, comentado y validado
por figuras con credibilidad en moda.

La Gala de Vina funciona como un ecosistema de influencia en tiempo real: las personas
miran looks, comentan disefios, reaccionan a accesorios, comparten fotos, crean memes y
esperan conversacion de las figuras publicas.

Por eso, Lay’s ingres6 desde sus codigos: moda, estética, celebridades, alfombra roja,
disefio de autor, contenido fashion, conversacion visual, influencia social y reaccion en
tiempo real.

La estrategia consistio en llevar la identidad visual de Lay’s fuera del packaging y
transformarla en un accesorio de moda legitimado por dos influencias complementarias: la
autoridad fashion de Victor McQueen y la influencia social, mediatica y digital de
Eugenia Lemos.

La eleccién de Lay’s Artesanas fue estratégica: sus texturas, materialidad, grafica premium
y estética artesanal conectaban con el universo fashion y lifestyle.

Disefiado junto a Victor McQueen, sastre y disefiador de alta costura reconocido en Chile,
el primer Clutch by Lay’s Artesanas reinterpreté texturas, colores, materialidad, grafica,
cédigos visuales, estética artesanal e identidad premium del pack.

El resultado fue un accesorio fashion reconocible y coherente con el universo de la marca.

La clave fue elegir quién debia llevarlo. El clutch fue utilizado por Eugenia Lemos, actriz,
modelo, bailarina e influencer argentina, reconocida en Chile por su trayectoria en television,
su rol como referente de estilo en redes sociales y como conductora y comentarista de
moda.

Su participacioén fue relevante porque ademas fue conductora oficial de la alfombra roja
de la Gala de Vina 2025, convirtiéndola en figura central del evento y voz creible dentro de
la conversacion fashion.

Asi, Lay’s no entré a la Gala como publicidad, sino como parte del look de una personalidad
relevante.
3) DESARROLLO / EJECUCION DEL PLAN

La campafia se estructuré como un programa de influencia para activar autoridad creativa,
visibilidad social, contenido digital y conversacién organica.



AWARENESS

La campafa se activd durante la Gala del Festival de Vifia 2025, usando el evento de mayor
exposicion visual, social y mediatica del verano chileno como plataforma de amplificacion.

La eleccidon de Eugenia Lemos fue central: no era solo alcance, sino credibilidad en moda,
estilo, television, alfombra roja y redes sociales. Permitié conectar a Lay’s Artesanas con
una audiencia amplia y comunidades de moda, belleza, lifestyle, farandula, entretenimiento,
tendencias y cultura digital.

Al portar el clutch en la Gala, Eugenia convirtié el objeto en parte de su presencia publica.
Esto permitié que la accion fuera capturada por camaras, comentada por usuarios,
compartida en redes y replicada por medios.

La campafia no dependia de una publicacion aislada, sino de un ecosistema de apariciones,
contenidos y conversaciones en un momento de alta visibilidad.

CONTENIDO

A partir del clutch se desarrollé una arquitectura social-first con fashion film, reels, stories,
fotografias editorializadas, backstage, clips mobile-first, publicaciones organicas, cobertura
digital, reposts, reacciones sociales y contenido amplificado por medios.

Cada pieza cumplia un rol: relato aspiracional, percepcion premium, consumo rapido y
compartible, circulacion organica, autenticidad y validacién desde medios y comunidades.

La colaboracion no fue un posteo de influencer, sino una plataforma de contenido.

CONSIDERACION

Rapidamente, el clutch dejé de ser solo un accesorio para convertirse en tema de
conversacion digital.

Usuarios, medios y comunidades comenzaron a compartir imagenes del clutch, comentar el
look de Eugenia Lemos, reaccionar al disefio, generar memes, repostear y amplificar a
Lay’s en la Gala.

La campafia logré que una marca de snacks conviviera organicamente en un territorio
reservado para moda, celebridades y entretenimiento.

La conversacién se expandié entre Instagram, TikTok, prensa online, cuentas de farandula,
creators, plataformas mobile, medios digitales y comunidades sociales.

La credibilidad de Eugenia Lemos y la autoridad creativa de Victor McQueen permitieron
que el clutch fuera leido como una pieza de moda, no como una simple intervencion
publicitaria.



Esa fue la principal diferencia estratégica: Lay’s no le pidi¢ a una influencer que hablara de
la marca. Cred un objeto que una influencer podia llevar con legitimidad dentro de su
territorio.

CONVERSION

Toda la estrategia estuvo disefiada para convertir exposicion cultural en fortalecimiento de
marca.

La colaboracion permitié que Lay’s aumentara su presencia cultural, fortaleciera la
percepcion premium de Lay’s Artesanas, expandiera su identidad visual mas alla del
packaging, generara asociaciones aspiracionales y obtuviera conversacién organica sin
depender exclusivamente de pauta tradicional.

El contenido transformé una accién de disefio en awareness, earned media, engagement,
conversacion organica, reputacion, valor cultural y asociaciones premium.

La campafia demostrd que el valor del influencer marketing no estéa solo en el alcance, sino
en dar legitimidad cultural a una marca dentro de un territorio especifico.

4) RESULTADOS Y EVALUACION

RESULTADOS DE COMUNICACION E INFLUENCIA

Objetivo: construir una campafia de influencers capaz de transformar la identidad visual de
Lay’s Artesanas en conversacion cultural digital, junto a personalidades relevantes del
mundo de la moda y el entretenimiento.

Resultados:

+26 medios publicados

+30.111 interacciones

+29.779 likes

+30% de aumento en interés de busqueda

La accion logré instalarse organicamente en la conversacion digital del Festival de Vifa. Las
personas no solo vieron el contenido: lo compartieron, comentaron, repostearon y
expandieron entre plataformas sociales y medios digitales.

La colaboracién entre Lay’s, Victor McQueen y Eugenia Lemos permitioé transformar un
accesorio en un fenémeno cultural compartible.

La campafa no dependié de pauta tradicional ni de una aparicion publicitaria directa. Se
construyo desde la credibilidad de sus protagonistas: un disefiador reconocido en moda y
una figura publica con alta presencia social.



RESULTADOS DE MARKETING
Lay’s Artesanas logré expandir su percepcion premium y aspiracional.
La marca trascendié el packaging para convertirse en un simbolo visual reconocible.

Lay’s se integroé organicamente en uno de los hitos culturales mas relevantes del pais sin
ser auspiciador oficial.

La campafia conectd la marca con publicos de moda, estilo, entretenimiento y redes
sociales, validando que una marca de consumo masivo puede construir asociaciones
culturales con personalidades creibles.

RESULTADOS DE NEGOCIO
ROI: 50,4%

La accion demostré que una campana de influencers bien disefiada puede transformar
disefio, cultura, conversacion organica y credibilidad social en valor de marca.

Lay’s entendié que los grandes hitos culturales viven entre redes sociales, plataformas
digitales, creators, prensa online, contenido mobile y conversacién en tiempo real.

Al trabajar con personalidades capaces de activar esos ecosistemas, logré transformar un
clutch en uno de los contenidos mas comentados y compartidos de la Gala de Vifia 2025.

Clutch by Lay’s Artesanas no fue una acciéon de producto con influencers. Fue una campana
de influencia cultural: Eugenia Lemos llevé el clutch al centro de la alfombra roja y Victor
McQueen legitimo la entrada de Lay’s Artesanas al mundo de la moda.

La campafia convirtio el packaging en disefo, el disefio en accesorio, el accesorio en
contenido, el contenido en conversacién y la conversacion en valor de marca.

En una categoria donde muchas marcas usan influencers para amplificar mensajes, Lay’s
uso la influencia para construir relacion cultural.
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