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El desdfio

Bupa Chile contaba con una campana reconocida internamente:
#LoBuenoDeTrabajarEnBupa, histéricamente construida a partir de datos
como resultados de clima, beneficios e indicadores de compromiso.

El desafio era evolucionar ese enfoque racional hacia una narrativa mds cercana, emocional y
auténtica, capaz de reflejar como se vive realmente la experiencia de trabajar en Bupa.

La campaiia debia contribuir a:

« Reforzar el orgullo de pertenencia.

« Humanizar la marca empleadora.

« Aumentar la participacion en los canales internos.

« Generar contenido escalable hacia employer branding externo.

- Contribuir positivamente a los indicadores de People Pulse.
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Nuestra lectura

Comprendimos que los buenos indicadores eran una evidencia
importante, pero no necesariamente la historia mdas poderosa.

Las personas no construyen su vinculo con una organizacion dnicamente a partir de beneficios o cifras.
También lo hacen a través del propdsito que viven, las relaciones que construyen, las oportunidades para
desarrollarse y el impacto que sienten que genera su trabajo.

En una organizacion de salud existio, ademds, un activo especialmente potente: cada dia ocurren
historias humanas capaces de expresar lo que significa trabajar en Bupa mejor que cualquier dato
corporativo.

La oportunidad estaba en dejar que fueran los
propios colaboradores quienes mostraran lo
bueno de trabajar en Bupa.
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La solucion

Evolucionamos el concepto hacia un nuevo territorio creativo:

“Historias de Lo bueno de trabajar en Bupa”.

La propuesta puso a las personas en el centro de la comunicacion, transformando experiencias cotidianas
en contenidos de marca empleadora.

La premisa fue simple:

Lo bueno de trabajar en Bupa no se explica, se

muestra.

A través de historias, momentos, testimonios y experiencias reales, la campafa buscé generar identificacion,
emocidn y confianza, mostrando la cultura desde quienes la viven todos los dias.

De esta manera, la marca dejdé de hablar principalmente sobre si misma para abrir espacio a las voces de
sus colaboradores.
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Ccomolodesarrollamos

Construimos un sistema de contenidos y experiencias capaz de recoger
distintas dimensiones de la experiencia de trabajar en Bupa.

Una narrativa comin Historias en distintos formatos

Desarrollamos un manifiesto que conecté el trabajo cotidiano de los equipos con el propdsito de Bupa y con
el impacto que las personas generan en pacientes, compareros, comunidades y entorno.

Disefiamos una arquitectura de contenidos flexible para contar experiencias desde diferentes codigos:
- Videos producidos.

« Testimoniales.

« Videos creados por los propios colaboradores.

* POV.

« Storytimes.

« Vox pop.

- Historias y contenidos participativos en Workvivo.

Los contenidos abordaron temas como equidad de género, desarrollo profesional, inclusién, impacto social,
sostenibilidad y experiencias de cuidado.
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Ccomolodesarrollamos

Colaboradores como protagonistas

Propusimos una dindmica participativa en Workvivo para que cualquier persona pudiera
compartir una foto, video o texto corto sobre un momento que representara lo bueno de trabajar
en Bupa.

La participacion se articuld a través del hashtag #HistoriasDeLoBuenoDeTrabajarEnBupa y una cadena de
nominaciones entre comparneros.

Activacion de lanzamiento Employer branding externo

Disefiamos una propuesta de lanzamiento descentralizado mediante encuentros en clinicas Bupa,
combinando el manifiesto de campana con testimonios reales de colaboradores.

El objetivo era generar una experiencia cercana que permitiera a las personas reconocerse en las historias y
motivarlas posteriormente a compartir las propias.

La propuesta contempld un Kit LinkedIn para extender las historias desde los canales internos hacia las redes
personales de los colaboradores, fortaleciendo su rol como embajadores de la experiencia Bupa.
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Capacidades aplicadas

Este proyecto demuestra distintas capacidades del enfoque de Good:

- Estrategia de marca empleadora.
« Comunicacion interna.

« Employee Experience.

« Estrategia narrativa.

- Conceptualizacion creativa.

- Storytelling.

« Disefio de campanfas.

« Engagement de colaboradores.

« Advocacy interno.

- Estrategia de contenidos.

- Disefio de experiencias.

« Activaciones participativas.

« Ecosistemna omnicanal.

- Posicionamiento de cultura y propésito.
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Hallazgos clave

La campana se construyd sobre una experiencia interna altamente
valorada y con una participacién significativa de los colaboradores.

89 84% +6.900

Bupa alcanzé 89 puntos de La encuesta obtuvo una Se recibieron mas de 6.900
Engagement, un punto mas que el participacién del 84%, reflejando comentarios, evidenciando una alta
afo anterior. una alta convocatoria 'y disposicion de los colaboradores a
representatividad. compartir sus experiencias y
opiniones.

« Bupa alcanzé 89 puntos de Engagement, un punto mas que el afio anterior.
« La encuesta obtuvo una participacion del 84%, reflejando una alta convocatoria y representatividad.

« Se recibieron mds de 6.900 comentarios, evidenciando una alta disposicién de los colaboradores a
compartir sus experiencias y opiniones.

« La voz de los colaboradores se convirtid en la materia prima para construir contenidos e historias
reales. « Los resultados permitieron visibilizar atributos relevantes para fortalecer la marca

empleadora. « El concepto “Lo bueno de trabajar en Bupa” puso en valor las experiencias positivas
desde un lenguaje mds cercano y auténtico.
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Lo que cambio

La evolucién de #LoBuenoDeTrabajarenBupa permitié pasar de una
comunicacion centrada principalmente en demostrar con datos por qué
Bupa es un buen lugar para trabajar, a una narrativa capaz de mostrarlo

a través de las personas.

La experiencia de los colaboradores se transformé en contenido, y el contenido en una
herramienta para fortalecer orgullo, cultura y marca empleadora.

Mds que comunicar buenos resultados, la propuesta permitid construir una plataforma narrativa capaz de
crecer con nuevas historias y distintos protagonistas.

Porque cuando las personas cuentan lo que

viven, la cultura deja de ser una declaracion
corporativa y comienza a hacerse visible.
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