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Titulo: Golpe de nostalgia: Dos en Uno revive su chicle de los 80"

JoAQUIN RIVEROS

na cita a los afos 80', con-
U cretamente a las golosinas

famosas por aquel entonces,
es la nueva campana que el viernes
dio a conocer por redes sociales la
empresa Dos en Uno y que desde
este martes se puede escuchar en
las radios. Se trata de la reedicion
de los envases con que aquellos
dulces se vendian en su época de
gloria. Sapito, Chubi, el chocolate
Nikolo, el Oba-Oba y los chicles de
menta y tutti frutti, esos que venian
envueltos en papel verde y rosado,
ahora se venden idénticos a como
se hacia 40 afios atras.

Para la difusion en redes sociales
se filmé un comercial protagoniza-
do por un personaje también icéni-
co, Pepito TV, el animador de cha-
queta chillona que odiaba a Don
Franciscoy le copiaba los concursos
en “Japening con ja”.

Ignacio Sepilveda, brand mana-
ger de negocio de golosinas de Dos
en Uno, explica la razon de la cam-
pana: “Los anos ’80 son un mercado
dela nostalgia muy valorado por los
consumidores y estos productos
son un recuerdo anclado en nuestra
marca. Es algo asi como una edicion
vintage en que estos productos vie-
nen con su antiguo empaque”.

Segln el ejecutivo, estos pro-
ductos nunca hansido descontinua-
dos y su formulacion sigue siendo la
misma.

La marca relanzd cinco golosinas iconicas con sus empaques originales

Golpe de nostalgia: Dos en Uno

El chicle Dos
en Uno
cuesta $100
en kioscos.

“Una delasdificultades que tuvi-
mos fue recuperar los disenos, por-
que en los 80’ las cosas no tenian
respaldo digital, asi que tuvimos
que buscar material en papel, hacer
una pequefa investigacion y pre-
guntar aqui y alld para hacer répli-
cas idénticas”, afiade.

Respecto a la eleccidn de los cin-
co productos, Seplilveda explica
que fue porque apelaban mas que
otros a la infancia.

“Tenemos un montdén de pro-
ductos que seguimos comerciali-
zando, como el Media Hora, los chi-
cles Grosso o el Golpe, pero elegi-
mos estos porque son productos
stper infantiles, muy del recuerdo
del juego de los nifios. El Sapito tie-
ne el atractivo de su forma, un ani-
malito; los Chubis por sus colores y
los chicles Dos en Uno porque de al-
guna forma representaban la amis-
tad, hacer globos como un juego”,

relata el ejecutivo.

La campana es multiplataforma
y aparece en redes sociales como
Instagram, Facebook, entre otras, y
en radios.

“También tenemos gréficas alu-
sivas en |os locales de venta, que
para nosotros es un canal muy im-
portante”; explica.

Pepito TV

El video parte con Pepito TV en
primer plano diciendo una palabra
ineludible: “Pirimpinpin”, mientras
de fondo suena un jingle que es un
parafraseo de la cancién “Los locos
rayados”, de Cinema, el grupo
ochentero.

“"La grabo Rodrigo Bari, el guita-
rrista de Cinema y yo hice la letra”,
cuenta Beto Cohen, director creati-
vo de la agencia Kimica, que estuvo
acargo de la campafa publicitaria.

“Usar a Pepito TV era lo mads in-

revive su chicle de los 80’

“De alguna forma
representaban la amistad,
hacer globos como un
juego”, relata ejecutivo
de la empresa.

dicado, asi que conversamos con
Fernando Alarcén y armamos el vi-
deo, con su clasico traje que él alin
tiene impecable”, agrega Cohen.

Gancho comercial

El uso de los anos 80’ como gan-
cho comercial trasciende la genera-
cién que la vivio, explica Sepllveda.

“Apuntamos a toda la familia,
porque los padres les cuentan a sus
hijos que probaban esos dulces, pe-
ro ademas existe una tendencia de
recuperar cosas de aquella época
en diferentes industrias, como en la
entretencion con Mario Bros o Star
Wars”, cuenta.

Cohen coincide. “El gancho con
los 80’ trasciende la generacion de
los padres porque a sus hijos a ve-
ces las aburre la tecnologia y les
atraen las cosas analogas, ahi hay
algo misterioso. Hoy, por ejemplo,
escuchan misica en casetes y en

vinilos”.

Jorge Lyon, publicista y cofun-
dador del grupo B&L, plantea que la
nostalgia es un buen vehiculo publi-
citario.

“Es una estrategia de marketing
y comunicacion basada en que las
marcas pueden ganar ese capital in-
tangible que tenemos las personas
llamado recuerdo. Hay una cone-
Xidn emocional que mueve a la gen-
te”, indica.

Fernando Alarcdn, quien reedita
a su personaje Pepito TV en el co-
mercial, plantea un matiz respecto
a los 80". “Fueron tiempos con dos
caras, por un lado esta la nostalgia,
elrecuerdo y la aforanza, y por otro
la dureza que también se vivid en
Chile. Yo creo que el rescate de per-
sonajes, no solo como Pepito TV, si-
no que muchos otros, es porque da-
ban alegria a toda la familia en un
Chile que estaba dividido”.
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