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PRINCIPALES OPCIONES INTERACTIVAS

A continuacion se detallan las funcionalidades mas destacadas que usted podra disfrutar

Cuando el cursor adquiera la forma de una mano implica que, haciendo clic,
ejecutara alguna accion. En caso de no existir un icono, permitra ir a un sitio
web, acceder a un correo electrénico, hojear la revista o trasladarse a una
pagina especifica (indice digital)

Al hacer doble clic sobre la pagina, ésta aumentara de tamafo y, con la ayuda
de la barra de zoom, podra ajustar a la dimension que le sea mas cémoda.

Los siguientes iconos representan acciones que se ejecutan haciendo clic sobre la imagen
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Reproduce un video

Va a la seccion de “Contacto” de una pagina web o abre un correo electronico.

Accede a una pagina de Facebook

Va a una cuenta de Twitter

Abre un canal especifico en Youtube

Permite aumentar la visualizacion de la pagina

Accede a un sitio Web

Permite que la revista utilice todo el espacio disponible de la pantalla, logrando
un excelente despliegue visual.

Descarga la revista para leerla posteriormente sin necesidad de estar conectado
a internet. Opcidn disponible Unicamente para Notebooks y PCs.

Accede directamente a la pagina donde esta el contenido / auspicio que se
detalla en el mend. Puede insertar o desaparecer el menu lateral segun sea
su comodidad.

Permite compartir la revista hacia redes sociales (facebook y twitter entre otros),
o usando un correo Gmail.
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subsecretaria de Turismo

L a llegada de turistas
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un 20,9% en 2015 ’

Gerente general de Salcobrand:
~ los desafios del complejo 2016
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omo toda época de dificultad, el
afno que acabamos de dejar atras
nos desafié al maximo, y todo in-
dica que 2016 exigira esfuerzos similares.
Como protagonistas de una actividad
econdémica, muy importante por cierto,
las condiciones complejas por las que
atraviesa el pais llaman a preocupacion.

Si nos atenemos a las cifras, el pa-
sado perfodo deja poco para celebrar.
La OCDE situ6 su proyecciéon de cre-
cimiento para Chile en 2015 en 2,2%,
en tanto para el proximo afio prevé una
expansion de 2,6%, mientras que en
2017 el crecimiento se aceleraria a un
3,3%. La inversion esta también muy
decaida, el consumo privado al tercer
trimestre marcaba un crecimiento de
solo 1,7%, y en general predomina un
clima de incertidumbre y bajas expec-
tativas.

Aungue no son buenas noticias
para el pais, no puede prevalecer el
desanimo vy la pardlisis. En medio del
escenario general, en el ambito de la
comunicacion comercial se encuentran
algunas cifras mas prometedoras y que
ofrecen una luz en medio de este pa-
norama. De acuerdo al Estudio de Eco-
nomia Digital de la Camara de Comer-
cio de Santiago, la Economia Digital en
Chile alcanzara ventas totales por casi
US$ 40 mil millones en 2015, un 11%
mas que lo registrado el afio anterior.
Tal como ocurre desde mediados de la
década pasada, su principal compo-
nente transaccional esta dado por el
comercio electrdnico, con ventas que
superan los US$ 25 mil millones y que
representan un crecimiento del 15%.
Gran parte de estas ventas provienen
de los intercambios B2B, entre empre-
sas, y entre éstas e instituciones pu-
blicas.

Y pese a que el Ultimo informe de
inversion publicitaria entregado por
ACHAP, correspondiente a 2014, mos-
tré un alineamiento con la tendencia

AANDA

¢ANO para
olvidar?

general a la baja de la economia, con
una disminucion de 5,9%, la publicidad
online crecid 19,5% en comparacion
con 2013.

Esto suele suceder. Cuando un
pais vive un proceso de desacelera-
cion, los primeros costos que se recor-
tan son los de marketing, pero sabe-
mos que se trata de un error, basado
en el hecho de no considerarlo como
un éarea estratégica del negocio. En
tiempos de crisis, las compafiias deben
seguir compitiendo, con el agregado
de un entorno complejo, lo que obliga a
redoblar el profesionalismo, creatividad
y eficiencia en el uso de presupuestos
que, por lo demés, siempre son aco-
tados. Reducir drasticamente la pre-
sencia publica puede provocar dano
en el posicionamiento y la imagen de la
marca, y estudios han demostrado que
las marcas gque perseveran en sus es-
fuerzos de marketing durante las crisis
salen fortalecidas de ellas, en perjuicio
de aquellas que simplemente optaron
por reducir costos desapareciendo del
radar de las personas.

Es precisamente en circunstancias
como las actuales cuando el marke-
ting y las comunicaciones comercia-
les muestran todo su potencial, dando
cuenta de su conocimiento de los con-
sumidores para planificar estrategias
dirigidas con mayor atencién a publicos
més atractivos y enfocadas en ofrecer
la mejor experiencia y el maximo valor.
De tal manera, no parece aconsejable
simplemente echar al olvido un ano di-
ficil, sino mas bien mirar con cuidado
las lecciones que puede dejar. [HI
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e dice que es el materialismo consumista el que ha traido la mayo-

ria de sus males a la sociedad moderna. Se atribuye al entramado

de esas dos tendencias, el que las personas tengan un caracter
estrictamente individualista y egoista, el cual trasunta poca fraternidad
en las relaciones sociales e impide una mirada al “nosotros”, puesto que
siempre prima el “yo”. Segin muchos, eso lleva a males como la cre-
cida delincuencia, puesto que muchos aspiran a tener méas de lo posi-
ble y delinquen para poder abastecer aspiraciones que, de otro modo,
permanecerian frustradas. Eso, sumado a los persistentes problemas
con la distribucién del ingreso, lleva a una sociedad tensionada don-
de priman ciertos afanes expropiatorios. También se menciona que el
deterioro ambiental es una consecuencia de que 10 “nuestro”, como
concepto, tiene menor importancia respecto a lo “mio”, y que por ello
se producen todas esas externalidades negativas que caracterizan a
nuestra sociedad contaminada, ahogada en la polucién ambiental y que
no asigna prioridad al desarrollo sustentable. Y se dice también que esta
situacidn empeora, porque nuestros sistemas educacionales replican un
“méas de lo mismo”, dando lugar a nuevas generaciones de individuos
que proyectan su vida en un malsano individualismo. Muchos, ademas,
atribuyen todo esto, que es una evidente falla del sistema social, a la
economia de mercado y a sus reglas impersonales y brutales que hacen
de los individuos una especie de autématas maximizadores.

No hay ninguna duda que al menos parte del panorama que se de-
linea es efectivo y se constituye en una pesada carga en nuestra socie-
dad, ensombreciendo las perspectivas futuras. Hemos declarado ven-
cedor al individualismo consumista, con todos sus nefastos efectos, y
hemos puesto como perdedor al humanismo. Sin embargo, hay también
algunas exageraciones en el diagnostico, porque se atribuyen a esta
falla una serie de otros resultados que vienen en paralelo, y que tienen
que ver con otros desarrollos sociales, como el consumo de droga y
alcohol, que no derivan necesariamente de la mirada individual sobre €l
caracter de la vida social. Ciertamente, no es solamente el “modelo eco-
ndmico” 1o que explica las conductas contradictorias con una sociedad
que debe propiciar mas encuentro y cooperacion, no sélo competencia
y exclusion.

Ciertamente, la educacion tiene mucho que hacer en este campo
valdrico, formando nuevas generaciones imbuidas de un espiritu huma-
nista y de cooperacion, que no teman al libre juego de las reglas de la
competencia para incentivar el progreso. Economias desarrolladas han
logrado una adecuada combinacion entre disminuidos “males” socia-
les, como la mirada cortoplacista, individualista y anti fraterna, con la
construccion de bienes sociales basados en el progreso econdmico con
colaboracion, respeto por los demas y la obtencion de una sociedad
integrada. Retraso en educacion significa postergar aquellas visiones
mas compatibles con la sociedad humana que se dice propiciar.

Por cierto que la educacion en nuestra Patria esta retrasada en mu-
chos aspectos, especialmente en la formacién valérica y ciudadana que
necesitamos imbuir en las nuevas generaciones. Pero es también cierto
que la publicidad vy la propaganda, como elementos inherentes a un
mercado que compite, puede ayudar a dar esa vision de persona y de
respeto por el contenido humano de las acciones y decisiones. Destacar
el concepto de familia, el valor de la colaboracion, el rechazo a la discri-
minacion y la exclusion, el respeto por el medio ambiente, etc., son todos
mensajes que llegan a través de la publicidad corriente y contribuyen a
mejorar la calidad de vida y a construir una sociedad mas humana. [

V rostro
humano

Profesor Luis Riveros C.
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s muy probable que muchos de
Equienes lean esta entrevista lo

hagan en un destino veranie-
go o en la oficina ya regresando del
descanso o pensando en el descanso
que se avecina. Es la realidad del es-
tio. La subsecretaria de Turismo estima
un incremento de un 12% del turismo
receptivo para este periodo estival en
Chile, lo que implica un arribo total de
aproximadamente 2 millones de turistas
extranjeros.

“Se espera que la llegada de los tu-
ristas argentinos siga en aumento pero
a un ritmo menor al que ha tenido este
ano, debido a la incertidumbre relacio-
nada al tipo de cambio, principalmente.
Esto significa que se espera un aumento
en la llegada de argentinos en torno a un
30% para la temporada estival. Estados
Unidos deberia mantener su tendencia al
alza y Europa mantener un crecimiento
moderado en torno al 2%. La proyeccion
de viajes de chilenos por Chile se pro-
yecta en 10 millones con un aumento de
un 5%”, detalla la subsecretaria Javiera
Montes.

¢Cual es la relevancia que tiene para
el PIB y el empleo la actividad turistica
en Chile?

Segun la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), en los ultimos 60 afios
la actividad turistica ha experimentado
una continua expansion y diversificacion,
convirtiéndola en uno de los sectores
econdémicos de mas rapido crecimiento
a nivel global. En la actualidad, el turis-
mo constituye, directa e indirectamente,
un 9% del Producto Interno Bruto (PIB)
mundial y genera uno de cada once em-
pleos. En Chile, en los ultimos afos el
turismo se ha transformado en un impor-
tante sector productivo, aportando divi-
sas cercanas a los US$2.500 millones en
2014. En 2013, se estim6 que el turismo
representd en forma directa un 3,2% tan-
to del PIB como del empleo. De forma
analoga a lo ocurrido a escala mundial,
ambas cifras también aumentan si se
consideran los efectos indirectos del tu-
rismo: el impacto en el PIB aumenta a
un 8,6% y la contribucion al empleo a un
8,2%.

6> MARCASYMARKETING




¢El turismo que se hace hoy en Chile es
similar al de una década atras?

Por supuesto que el turismo y el sec-
tor en general han ido cambiando. Hoy
dia tenemos méas del doble de llegadas,
distintos perfiles de turistas. Por ejemplo,
el “turista 2.0” o “turista 3.0”, que esta
mucho més conectado a herramientas
digitales que le permiten mejorar, al mo-
mento de planificar, disfrutar y evaluar,
SuU experiencia turistica y acceder a un
sinfin de alternativas que complementan
Su viaje, sea a nivel nacional como inter-
nacional.

Dado eso, ;ha cambiado la oferta y la
forma de promocionarlo?

Si cambian los intereses de los turis-
tas y la oferta, la forma en que se promo-
ciona también tiene que estar de acuerdo
a los tiempos. Queremos priorizar reali-
zar una promocion turistica enfocada y
efectiva, mediante el uso de inteligencia
de mercado en turismo, y una planifica-
cion estructurada y estratégica. Al mis-
mo tiempo, tenemos que aprovechar
las ventajas competitivas y elementos
diferenciadores que tenemos en gastro-
nomia, vinos, patrimonio cultural, areas
protegidas, playas, escenarios diversos,
para atraer cada vez mas turistas. Igual-
mente, queremos promover nuevas posi-
bilidades de acceso a la informacion, asi
como a tecnologia, para mejorar y adap-
tar aquella existente para quienes visi-
tan el pais. Esto, para permitir a turistas
identificar destinos y planear viajes hacia
y dentro de Chile.

Elturismo tiene la “complejidad” de que
el viajero tiene la posibilidad de compa-
rar la experiencia chilena con la inter-
nacional. {En qué pie cree que queda la
oferta nacional en ese ejercicio?
Nuestros atractivos son unicos, la di-
versidad de destinos con paisajes y cul-
turas tan variados nos ponen en un buen
escenario mundial, pero ain con una gran
tarea por delante. Hoy dia, contamos con
sellos de distincion de calidad, como el
Sello Q, que reconoce a las empresas
de alojamiento, tour operadores, guias,
y agencias de viaje. A la fecha tenemos
aproximadamente 350 Sello Q. También
tenemos un acuerdo publico privado en

La maxima
autoridad del ramo

asegura que, a
diferencia de lo que
le pasa a muchos
otros sectores, para
el turismo el alto
precio del délar
es una ventaja para
atraer visitantes
extranjeros y
nacionales, y
las cifras de 2015
lo demuestran.

AANDA

que los servicios de alojamiento turistico
pueden obtener Sello S de Sustentabili-
dad. En este momento hay cerca de 200
que ya inician procesos para obtenerlos,
y 72 que ya los poseen en nuestro pais.

La delicada situacién econémica inter-
nacional, ;ha afectado el flujo de ex-
tranjeros?

Las cifras de Chile el afo 2015 han
sido positivas, ya que entre enero y no-
viembre, la llegada de turistas interna-
cionales crecié un 20,9%. Respecto a
nuestros mercados prioritarios, durante el
2015 la llegada de argentinos a Chile ha
tenido un aumento sin precedentes, con
un incremento acumulado registrado a
noviembre de un 44,2%. En tanto, Brasil,
a noviembre, lleva un aumento acumula-
do de un 15,1% respecto a igual periodo
del afo anterior. Estados Unidos es otro
pais que ha tenido un crecimiento impor-
tante este ano, alcanzando un crecimien-
to acumulado a noviembre de un 13,7%.
Para algunas economias méas dolariza-
das, nuestro pais se hace mas atractivo.

¢En qué medida ha incidido el encare-
cimiento del délar en la actividad?

Creemos que esta es una oportu-
nidad; un délar mas alto hace que nos
transformemos en un pais mas atractivo
para el turismo, y por lo tanto tenemos
mas visitantes extranjeros y nacionales
gue nos prefieren como destinos turis-
ticos porque somos alternativa conve-
niente. Ademas, Chile tiene una oferta
variada para todos los gustos en cada
una de las regiones. Nuestra apuesta es
gue mas chilenos viajen dentro del pais
dado el contexto internacional que hace
més conveniente preferir los destinos na-
cionales antes que viajar al extranjero a
causa del alza del dolar.

¢Sera Chile alguna vez una potencia
turistica, como lo son los vecinos Peru
y Argentina?

Chile recibe turistas que ya supera-
ron los 4 millones y al igual que Argentina
y Peru esté en gran desarrollo y gran cre-
cimiento. La Subsecretaria de Turismo
esta actualmente ejecutando el Plan Na-
cional de Desarrollo Turistico Sustentable
que tiene como objetivo general impul-
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Conformacidn del Comité Reflejo
de Turismo de la Regidn de 0 Higgins

sar el desarrollo sustentable del sector,
mediante acciones en destinos turisti-
cos priorizados del pais, que permitan
Su reconocimiento interno como sector
econdmico relevante y mejoren la posi-
cion competitiva de Chile. Para esto, se
estan trabajando acciones como diver-
sificacion de experiencias turisticas, que
consideren elementos culturales e iden-
titarios, desarrollo de destinos, fortaleci-
miento de la calidad y el capital humano,
incentivo al turismo interno con enfoque
inclusivo, y promocion nacional e inter-
nacional. El Plan Nacional de Desarrollo
Turistico Sustentable duplica los recur-
s0s de promociodn internacional entre el
2014 y 2018, pasando de 11 mil ddlares

8> MARCASYMARKETING

el 2014, 17 mil délares el 2016, hasta du-
plicar el 2018 con 23 mil ddlares.

El 2015 fue acontecido, con terremo-
tos, aluviones, volcanes. ¢Afectd eso
la oferta turistica nacional?

Cuando ocurre un desastre natural
nuestra tarea es restablecer la normali-
dad del destino en el menor plazo. Por
ejemplo, en Coquimbo se han invertido
MAs recursos en promocion mostrando
los atractivos y servicios turisticos ope-
rativos. Chile es un pais seguro, aunque
sabemos que estamos sujetos a los
acontecimientos de la naturaleza. Aun
asl, queremos destacar las bondades
de nuestro pais. Hemos establecido los
protocolos que nos han permitido tener

una buena respuesta ante los distintos
acontecimientos sucedidos. Como turis-
tas, tenemos que actuar con prudencia,
atentos a las indicaciones y siempre es-
tar informados sobre las vias de evacua-
cion y zonas de seguridad.

En esa linea: ¢{qué consejo le daria a
un chileno que tiene dudas sobre tu-
ristear en su pais o en el extranjero? ;Y
como invitaria a un extranjero a cono-
cer el pais?

Chile tiene elementos Unicos que no
existen en ninguna parte del mundo, por
eso como chilenos y chilenas debemos
aprovecharlos. Un 78% de los turistas in-
ternacionales que vienen a nuestro pais
de vacaciones, 10 hacen motivados por
Su naturaleza. En ese contexto, nues-
tro pais tiene una variedad de paisajes
a lo largo de cada region. Como Sub-
secretaria de Turismo queremos relevar
fuertemente el turismo de naturaleza.
La diversidad de Parques Nacionales
y Areas Protegidas, como por ejemplo
Pan de Azlcar en la Regién de Ataca-
ma o Parque Pumalin en la Region de
Los Lagos. Los Parques Indigenas para
conocer la cultura mapuche de nuestro
pais, asi como recorrido de senderos en
la Region de la Araucania, excursiones
por los glaciares de Aysén, son algunos
de los atractivos que ofrece nuestro pais
tanto para un turista nacional como uno
internacional. [IH



24


http://www.tvn.cl/teleseries/moises/
http://www.tvn.cl/
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n tiempos de crisis, esta suma puede ser cierta. Nos refe-
=== rimos al impacto que puede tener la inversion publicitaria
cuando la masa de actores disminuye su presencia en los
medios.

Para probar cuan cierta puede ser esa percepcion es
que, como AAM, propusimos a Millward Brown realizar un
estudio que aportara a la industria, propuesta que fue reci-
. bida con gran entusiasmo por ellos por cuanto no existian

Sonia Soler datos locales actualizados, y con esto en mente nos pusimos

Gerente general manos a la obra.

Asocacion Chifena de Agenciosde Medios, AAM El anlisis se extendio a los anteriores periodos de desace-

leracion de la economia chilena, particularmente 2008 (+3,2%),

= 2009 (-1%), la desaceleracién de 2014 (+1,8%), 2015 (+2,7% es-

Pu bIICIdad timado), segun indica el Fondo Monetario Internacional. Fueron
catorce actores de cuatro industrias diferentes cuyas estrate-

gias de inversion publicitaria fueron analizadas. Unos mantuvie-

e n t | e m p O S d e ron, otros la subieron, otros la bajaron y otros modificaron sus

estrategias de seleccion de medios utilizados.

' ! El estudio al que hacemos alusién entrega un material que
| n C e rt | d U m b r e no tenemos duda se constituira en una valiosa herramienta para
la toma de decisiones en los escritorios de muchos ejecutivos,
por cuanto son resultados de experiencias reales en el mismo
mercado en el que se desenvuelven y en categorias de las que
tienen numerosos datos que pueden contrastar y complemen-
tar para afinar sus propias estrategias para el 2016.
¢Inversion versus share? ;Nuevos medios versus menor
inversion? ;Menor inversion a costa de pérdida de presencia
e imagen?
Preguntas como las citadas tienen la primera respuesta
concreta y objetiva en el estudio que se ha denominado
“Publicidad en tiempos de incertidumbre”, realizado
por MillwardBrown y AAM | Asociacion de Agencias de Me-
dios, A.G. [mHm

Crecimiento Econdmico de Chile
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150.000 transacciones diarias. Cuenta con 400
puntos de venta a lo largo de Chile y 2 farmacias
moviles que recorren zonas sin acceso a medicamentos
en las regiones Metropolitana, VI 'y VIIl. Es Salcobrand,
cadena de farmacias de capitales nacionales que for-
ma parte del holding de Empresas SB, compuesto por
una docena de firmas del ambito de la salud, belleza y
bienestar. Las mas reconocidas para la opinion publi-
ca, ademés de Salcobrand, son PreUnic, DBS Beauty
Store y Make Up.
Matias Verdugo, gerente general de Empresas SB,
habla en esta entrevista para Marcas y Marketing del po-
sicionamiento de Salcobrand y el momento del mercado.

Q tiende a 2,5 millones de personas al mes y realiza

¢Cual es el estado actual de la marca Salcobrand
y su posicion dentro del mercado?

En Salcobrand llevamos varios afos trabajando la
experiencia y la calidad de servicio. Para nosotros es
un pilar fundamental de diferenciacion, y nos ha hecho
merecedores de premios y reconocimientos como el
Premio Lealtad del Consumidor de la consultora Alco y
el primer lugar en la encuesta Pro Calidad dentro de las
cadenas de farmacias por 3 afios seguidos.

Matias Verdugo, gerente general
de Empresas SB

2016 Nnos
demandar3
Ser mas
eficientes”

INVERTIR EN CONOCIMIENTO
Y LEALTAD DEL CLIENTE ES
PARTE DE LA FORMULA DE
ESTA MARCA QUE SE ENFOCO
EN EL BIENESTAR.




Esto lo hemos logrado
gracias al rol preponderante
que han tenido nuestros co-
laboradores y lideres, en la
consolidaciéon de una cultura
de excelencia en la atencion
de clientes. En este contexto,
es interesante resaltar como
nuestra propuesta de marca
pasé de una farmacia a una
propuesta enfocada en el
bienestar, que pone a la sa-
lud y a la belleza como un eje
troncal.

Esto lo hemos com-
plementado con una amplia
variedad de productos, € in-
novando en los formatos de
farmacia. Destaca nuestro
formato Espacios Salcobrand,
La Botica estrenada para el
Bicentenario, las Farmacias
Moviles que recorren locali-
dades alejadas del pais y los
primeros locales inclusivos
de Latinoamérica, que po-
nen foco en una atenciéon de
excelencia para personas en
situacion de discapacidad o
movilidad reducida. Todo para
hacer palpable su promesa de
entregar la mejor experien-
cia de bienestar a todos sus
clientes.

Creo que este esfuerzo
esta contribuyendo a con-
solidar a Salcobrand como
alternativa atractiva para los
clientes. Este mercado es
muy competitivo y es com-
plejo, por eso demanda de
las empresas que nos desen-
volvemos en esta industria, la
capacidad para reinventarnos
permanentemente.

¢Con qué proyecciones y
perspectivas inicia la com-
pania el ano 2016?

En Salcobrand aspiramos
a estar entre las mejores em-
presas con una experiencia
de cliente excepcional, y que
ademas seamos capaces de
trascender en el tiempo en las

comunidades donde impac-
tamos, que se nos reconozca
COMO Una empresa que apor-
ta a sus entornos y que es va-
lorada por los chilenos.

Para ello, la marca se-
guira trabajando fuertemente
sobre la diferenciacion y en
fortalecer su posicionamiento
en el mundo del bienestar, es-
tando centrados en los clien-
tes a través de una escucha
permanente de sus expectati-
vas y necesidades.

Con esta premisa, el 2016
lo vemos como un afo mas
estrecho en materia econémi-
ca, o que nos demandara ser
mas eficientes e invertir mu-
cha energia en conocimiento
y lealtad del cliente y su reco-
mendacion. Para el primer se-
mestre de 2016, tenemos pla-
nificado abrir 10 a 15 locales.

¢Qué planes de crecimiento
tienen a mediano plazo?

De aqui al 2017 nuestros
planes son fortalecer la pre-
sencia de Salcobrand en el
mercado nacional. El ingreso
de capitales internacionales al
mercado, de seguro nos plan-
teara nuevos desafios, y creo
que debemos focalizarnos
en los cambios que tendra
el mercado, si eso ocurriese.
Luego veremos si contamos
con la experiencia para em-
pezar a mirar otros mercados,
como el peruano o colombia-
no, que son los Mas semejan-
tes y atractivos para nosotros.

¢Cuadl es su evaluacion del
actual escenario economi-
co del pais y cémo lo en-
frentan?

Es un escenario mas es-
trecho que otros anos, donde
la caida del precio del cobre
ya estd golpeando el poder
adquisitivo y, @ menor bonan-
za econdémica, el comercio
se resiente. Miramos el esce-

AANDA
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nario econémico con mucha
cautela, reactivando nuestra
eficiencia en los costos, y lo
enfrentaremos siendo cautos
en la conduccion del nego-
cio, para garantizar lo mas
importante para nosotros: los
empleos de nuestros cerca de
9500 colaboradores.

¢Como han recuperado la
confianza de los consumi-
dores y cuidan la relacion
con ellos?

Los clientes estan en el
centro de nuestra gestion. Es-
tamos todos los dias buscan-
do oportunidades de mejora
para pavimentar el camino
que nos consolide como la
farmacia con la mejor expe-
riencia de clientes.

Hoy Salcobrand posee un
lugar destacado en la aten-
cién de nuestros clientes y se-
guiremos trabajando en esa li-
nea. Poner al cliente al centro
del negocio es clave y en eso
estamos. Conocer al cliente y
entender realmente lo que ne-
cesita, es 1o que nos permitira
avanzar hacia una experien-
Cia Unica y diferenciada para
cada uno de ellos.

¢Qué nos podria comentar
respecto de los habitos y
conductas de las personas
en relacion al consumo en
farmacias?

Hoy el 70% de las com-
pras en farmacias son por
medicamentos. El mundo de
la belleza ha ido ganando te-
rreno en el formato farmacia,
pero ahi todavia tenemos de-
safios por delante. Ahora bien,
creemos que -cada vez mas-
el cliente busca un servicio
integral, y exige mayor varie-
dad de productos. Y si somos
capaces de ofrecerle un mix
de productos exclusivos y de
alta calidad lograremos que la
farmacia se consolide como

14> MARCASYMARKETING

un lugar donde los clientes
encuentren soluciones y todo
lo que necesita para alcanzar
Su bienestar en un solo lugar.

¢Por donde ven ustedes
que se puede seguir in-
novando en un modelo de
negocios que ha cambiado
tanto en los tltimos afos?

El mercado de la belleza
nos brinda posibilidades de
innovacion en la experiencia y
en la oferta de compra. Esta-
mos en una busqueda cons-
tante de marcas exclusivas
que complementen la pro-
puesta de valor. La farmacia
es un modelo en constante
evolucion, y los casos en el
extranjero son una rica fuente
de experiencias que podemos
todavia explorar.

¢Cual es el rol que tiene el
area de marketing dentro
de su empresa?

Es un area clave para
buscar espacios de diferen-
ciacién y hacer de Salcobrand
una marca con una propuesta
de valor pensada desde los
clientes. Desde Marketing
nace la propuesta de la es-
trategia de experiencia en la
que estamos trabajando fuer-
temente, y el desarrollo de la
fidelizacion de nuestros clien-
tes. Conocer a nuestros clien-
tes es sin duda el eje sobre
el cual estamos apalancando
el desarrollo de la marca para
lograr esa conexion emocio-
nal tan importante para las
marcas.

Salcobrand ha sido pio-
nero en ampliar el mundo de
la farmacia a la propuesta
actual de Bienestar, y hoy su
invitacion es ser un facilitador
para alcanzar ese bienestar,
tan anhelado por las perso-
nas, como algo cotidiano,
sencillo y que podemos vivir
diariamente. En este sentido,

la consistencia, constante in-
novacion y la diferenciacion
son claves para seguir tran-
sitando en el camino de ha-
cer de Salcobrand la marca
que entrega bienestar a las
personas y que busca todos
los dias, no tener clientes,
sino fans que viven una expe-
riencia de bienestar en todos
los puntos de contacto de la
marca. [H

FARMACIAS

SALCOBRAND
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El Cédigo de Etica Publicitaria es un
‘ ‘ acuerdo de las mejores préacticas, que

tiende a que la industria lo haga lo mejor
posible para beneficio, primero, de los con-
sumidores, y también de todos los actores
que participan de ella, de manera de presti-
giar la actividad y permitir que se desarrolle
como un &rea relevante dentro de la eco-
nomia del pais. En definitiva, si es mejor, es
bueno para todos, y ésa es la labor nuestra:
cautelar las mejores practicas”, afirma Ma-
ribel Vidal, presidenta del Consejo de Auto-
rregulacién y Etica Publicitaria, Conar.

Autorregulacion en la
industria publicitaria

Velando por
as mejores
practicas

Maribel Vidal, presidenta del Consejo
de Autorregulacidn y Etica Publicitaria,

Conar

16> MARCASYMARKETING

Este organismo existe desde hace
mas de dos décadas, velando por el respe-
to al Codigo de Etica Publicitaria. Se trata
de un sistema de autorregulacion suma-
mente exitoso, que funciona en virtud de
un acuerdo transversal de todos los acto-
res que intervienen en la industria, las ins-
tituciones y empresas, a través de las aso-
ciaciones que las agrupan.

En los méas de 25 afos que lleva, ha
debido revisar alrededor de 990 casos, en-
contrando en la mitad de ellos conflicto con
las normas éticas que la propia industria
consensud y se impuso. En tales situacio-
nes, la recomendacion -ya que los fallos
no son vinculantes sino voluntarios, en el
entendido de que todos los actores han
acordado regirse por este
sistema- es sacar la campa-
fia del aire 0 modificarla. La
tasa de acatamiento de es-
tos fallos se acerca al 100%,
un indice que es un orgullo
para todos.

Sin embargo, existen
€asos en que alguna mar-
ca transgresora no recoge
la recomendacién y entra
en conflicto con el siste-
ma, hecho que
ocurrié  reciente-
mente con Wom,
que entrd al pais
con una polémi-
ca campafna que
fue objetada por
el Conar por deni-
grar a la mujery a
su competencia.
“Cuando se quie-
bran las confian-
zas todo se pone
. en discusion. En
ese  escenario,
en una industria

como la nuestra, que se nutre y existe en
cuanto tenga la confianza de los consumi-
dores que eligen productos y servicios que
nosotros hacemos, cautelarla es muy im-
portante. Y una forma de demostrarlo es
que somos una industria capaz de auto-
rregularse, es decir, hacer las cosas bien,
preocupandose de no faltar a la verdad,
ni compitiendo de manera que no corres-
ponde 0 pasando a llevar los valores de la
sociedad, etc.”, puntualiza Vidal.

Agrega que la publicidad recoge v re-
fleja en buena medida la forma de ser de
una cultura, de tal forma que lo que en un
pais se considera inaceptable o refido con
la ética, en otra cultura no provoca pro-
blemas, como puede ser, por ejemplo, la
copia. Sin embargo, la mayor parte de las
disposiciones son valores universales.

Asimismo, dado que es la propia in-
dustria la que se da las normas y las va
actualizando, es un cbdigo perfectamente
adaptado a situaciones concretas y reales,
que constituye una gufa valiosa para dejar
volar la creatividad y hacer la publicidad
mas eficiente sin caer en conflicto con la
ética.

Para Maribel Vidal, el problema con
casos de marcas que se mantienen al mar-
gen de la autorregulacién publicitaria, es
que “la gente dice ‘las empresas, con tal
de vender, son capaces de hacer cualquier
cosa’. Ya no es la marca en cuestion, per-
judica a toda la industria. Esa es la parte
que nos tiene que preocupar a nosotros. Si
la marca decide hacer cosas que le hagan
mal, es problema de ellos. Nuestra preocu-
pacion es que ese tipo de situaciones lle-
van a extender la parte por el todo. Por eso
la importancia de que, la industria primero
y después el consumidor, sepa que existen
normas de sana competencia y para hacer
las cosas bien”, concluye.



Mario Davis,
presidente de ANDA:

“Insistentemente hemos abogado
por la autorregulacién como siste-
ma para que empresas e institucio-
nes funcionen dentro de un marco
ético del mas alto nivel y concorda-
do por la misma industria a la que
rige, que es quien mejor sabe a qué
tipo de riesgos se enfrentay como es
posible minimizarlos, lo que genera
respeto y vigencia permanente. La
autorregulacién ha demostrado du-
rante mas de dos décadas funcionar
en forma rapida, oportuna, consen-
suada, voluntaria y responsable,
con un indice de acatamiento sin
parangén. En Chile, la industria fue
pionera ante la tendencia —en otras
sociedades- de dotar de sistemas
de autorregulacion en todo tipo de
ambitos, porque estan fundados en
premisas y experiencias que reitera-
damente han demostrado su correc-
cion y eficacia.

Sin perjuicio de la dindmica y
pujanza de los mercados, aparece
como una obligacién acuciante la
necesidad de ser cuidadoso, pro-
lijo y prudente en los disefios co-
merciales y las comunicaciones,
cuestion que siempre ha existido
pero que hoy debe ser expresa-
mente desarrollada e inculcada
en todos los niveles de la empre-
sa. Por ello, el actuar de empresas
al margen de este sistema llama a
preocupacion y a defender con fir-
meza este sistema.”

“En mi opinidn, la autorregulacion
es esencial en toda sociedad desa-
rrollada y moderna. Son los propios
socios de las organizaciones espe-
cializadas los que conocen en pro-
piedad todos los elementos de una
actividad especifica, en este caso,
la publicidad. Los cddigos éticos
construidos en base a las vivencias
de quienes participan de una activi-
dad especifica, enriquecidos con las
experiencias internacionales, evitan
los graves problemas que surgen de
derivar a los tribunales ordinarios
disputas que de por si se deben
mirar en base a principios acepta-
dos por quienes participan de una
asociacion gremial. Cuando las or-
ganizaciones no son capaces de au-
torregularse, se corre el peligro que
frente a hechos que provocan con-
mocidn por las disputas de quienes
participan de una actividad comun,
el poder politico se vea obligado a
legislar en detalle temas que es pre-
ferible abordar por la via de la auto-
rregulacion. ANATEL, como gremio,
participa activamente en el Conar y
en el Consejo de Etica de la Federa-
cion de Medios, y les otorga su ple-
no respaldo”.

AANDA

“La autorregulacion no es mas -ni
menos- que la construccion sis-
tematica de confianza que per-
mite superar errores, conflictos
y dificultades que naturalmente
pueden darse en el marco de la
libre competencia. Cabe destacar
que los mecanismos de autorre-
gulaciéon dan cuenta de la ma-
durez y responsabilidad de una
industria.

Es imposible imaginar hoy a
las comunicaciones de la indus-
tria sin su sistema pionero de
confianza y autorregulacién, ya
que permite resolver a través de
mecanismos agiles y flexibles, y
siempre se esta adaptando a las
necesidades que el contexto de
mercado obliga, como por ejem-
plo e lo relativo a la publicidad
digital, que es muy dificil de re-
gular para los procedimientos
administrativos y legislativos del
ambito publico.

Asi es como vemos que au-
torregulacion y legitimidad son
parte del mismo proceso. Si bien
en Chile hay muy pocos actores
que se omiten de este sistema, lo
que no constituye un motivo de
tranquilidad alguna, es evidente
que el beneficio colectivo es mu-
cho mayor que una posicién es-
tratégica determinada. [HD
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ntes de salir de su casa por la ma-
Aﬁana, un hombre usa un promedio

de siete productos cosmeéticos y
una mujer, 14. Un dato importante de
una industria que suele asociarse con
maquillaje y cremas, pero que es mucho
mas, siendo la responsable de produc-
tos de primera necesidad y uso cotidiano
como pastas dentales, protectores sola-
res, desodorantes, champus y jabones,
entre muchos otros.

Otras cifras que enorgullecen al ru-
bro: mas de 8 mil puestos de trabajo,
ademas de 240 mil mujeres trabajando
en venta directa, y 280 millones de uni-
dades comercializadas al afio. Se trata
por cierto, de una industria importante
para la economia, representada por la
Camara Cosmética de Chile, con 32 em-
presas socias.

La entidad representa el 80% del
mercado cosmético y su presidenta es
lvon Abuawad, quimico farmacéutico y
duefia del Laboratorio Colorbel, quien
comenta que desde pymes hasta gran-
des companias, nacionales y multina-
cionales, conforman la camara, y el 50%
de los socios tiene planta productiva en
Chile. Su misién es velar por los intere-
ses de la industria y ser su principal refe-
rente en el pais.

“Tenemos muchos intereses y desa-
flos en comun, pero también en algunos
casos hay intereses mas especificos.
Por ejemplo, empresas que tienen planta
tienen algun tipo de preocupacién ver-
sus las que no tienen; las que son im-
portadoras también tienen otro tipo de
inquietudes distintas a las que tienen
produccion local, pero en general todas
vamos para el mismo lado. Nos preocu-
pamos de tratar aspectos tan importan-
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tes como reglamentacién, temas labo-
rales, tributarios. También nos interesa
apoyar a nuestros socios en cosas que
pueden venir, nuevas leyes que pueden
afectar al sector”, explica Abuawad.

¢Qué metas tienen para el afio 2016?
Queremos que nuestro rubro sea un
actor relevante en la economia nacional.
Somos una industria importante, damos
mucho trabajo, con aproximada-
mente 8 mil empleos directos v,
aparte, 240 mil mujeres en venta
directa. A su vez, nuestras cifras
de venta a valor retail son de US$
3 mil millones al afio, y nuestros
crecimientos histéricos han es-
tado entre un 8 y un 10%, pero
en los Ultimos 2 afnos ha habido
bastante contraccién. Nos han
afectado las reformas, también
el contrabando vy la falsificacion.

¢Esas son las principales
preocupaciones del gremio?

Hoy en dia estamos bastante preocu-
pados por la situacién econdmica del
pais, porque eso afecta directamente a
todos nuestros socios. Hay una baja en
las ventas, nuestros clientes estan com-
prando menos, y eso obviamente afecta
bastante al mercado. Sin embargo, so-
mos una industria bastante positiva, que a
pesar de todos estos problemas siempre
estamos tirando para adelante, poniendo
buena cara, y seguimos dando trabajo.

¢Qué estrategia utilizan para paliar la
baja en las ventas?

Generalmente en la industria cosmé-
tica se dan mucho los packs, las ofertas
y las promociones, asi nosotros tratamos
de incentivar el consumo. También crean-
do productos de primera necesidad que
sean mas baratos, dandole alternativas
al consumidor. Nuestros productos son
de primera necesidad, estamos hablan-
do de pastas dentales, jabones, champd,
cremas, protectores solares. Todo eso es
cosmético, la gente cree que es solo ma-
quillaje, pero cosmético es todo, desde
un articulo de primera necesidad como
una pasta dental, hasta el perfume mas
sofisticado. Entonces somos tan necesa-
rios como un alimento; nadie sale de su

Muc
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maquillaje

ASOCIADA
NORMALMENTE CON
PRODUCTOS COMO

MAQUILLAJE'Y PERFUMES,
ESTA AREA TAMBIEN ESTA
DETRAS DE ARTICULOS DE
PRIMERA NECESIDAD, Y
EXHIBE CIFRAS MUY
IMPORTANTES PARA LA
ECONOMIA, SIENDO UNA
GRAN GENERADORA DE
EMPLEO. IVON ABUAWAD,
PRESIDENTA DE LA CAMARA
COSMETICA DE CHILE,
HABLA DEL PRESENTE
Y LAS PROYECCIONES.
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''''' ' ¢Cémo estan enfrentando el problema
del contrabando y la falsificacion?

Llevamos muchos afnos trabajando
con estos temas, porque le hacen un
dano muy grande al mercado. Por ejem-
plo, productos que entran al pais sin ha-
ber sido registrados previamente en el
ISP y que pueden contener ingredientes
toxicos para la salud, es una preocupa-
cion muy alta para nosotros.

Lo hemos abordado como camara
propiamente tal, contratando incluso
servicios privados, y con las autoridades
como el ISP, Aduana, Ministerio del Inte-
rior, policias. Siempre estamos aportan-
do antecedentes a las autoridades para
que ellos nos puedan ayudar a combatir
este flagelo que le hace un dafo muy
grande a la salud publica y también al
mercado cosmético. Lamentablemen-
te, es algo que no para, y por mas que
nosotros hagamos todos los esfuerzos
necesarios para ir combatiendo lo que
podemos ver en el minuto, siempre van
apareciendo nuevos productos cosmé-
ticos que entran como juguetes para
nifitas, contrabando, mercado paralelo,
productos falsificados que le hacen un
dafio a las empresas que estan estable-
cidas y que cumplen con todas las re-
glas y que son los socios de la camara.

Ademas siempre estamos sacando
comunicados en la prensa, en fechas
como campafias del dia de la madre,
dia del nifio y navidad, ensefiandole a la
poblacién para que se pueda dar cuen-
ta cuando un producto es falsificado o
contrabando. Le decimos a la gente que
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no compre productos cosméticos que se
venden en la calle o ferias libres, porque
muchos de ellos entran sin permiso y no
garantizan sus ingredientes. A veces, hay
productos que estan contaminados o
contienen colorantes que no estan per-
mitidos, 0 materias primas tdxicas para la
salud, y pueden ocasionar un grave dafo
a la piel, y el ahorro que puedes tener en
el producto te lo vas a gastar después en
médico.

En cuanto a regulaciones, ¢tienen in-
quietudes especificas?

En general, las regulaciones que mas
nos preocupan son las reformas tributaria
y laboral, porque las regulaciones espe-
cificas de nuestro rubro, como podria ser
el Decreto Supremo 239, lo trabajamos
bastante alineados con las autoridades,
para siempre estar mejorando, en forma
bilateral. Trabajamos bastante con las
autoridades de salud, de Economia, del
Interior, somos bien activos en eso. Tam-
bién trabajamos activamente en la Alianza
Pacifico: fuimos el sector que més contri-
buyo en las regulaciones que esta orga-
nizacién tenia con el mercado cosmético.

En cuanto a las reformas, generan un
poco de incertidumbre. En el fondo eso
es 10 que preocupa a las empresas, no
saber qué hacer frente a las reformas que
vienen. Hemos traido expertos que dan
charlas a nuestros socios para que vayan
entendiendo de qué se trata el asunto,
para después tratarlo dentro de sus em-
presas de mejor manera. Ahora, lo que
importa al final del dia es la regulacion
que salga, y mientras eso no se sepa si-
gue el estatus de incertidumbre.

¢Coémo se esta comportando el con-
sumidor en relacién a productos cos-
méticos?

Como decia, se ha visto una baja en
el volumen de venta, que nos afecta por-
que el retail nos compra menos. Hemos
visto también que la gente sigue com-
prando, pero esta prefiriendo productos
méas baratos y de primera necesidad.
Esté fijandose mucho en el precio, lo que
es muy l6gico, con lo que ha habido me-
nos rotacion de productos.

Ahora, no es muy facil dar un giro
dentro de las empresas; tU tienes un mix

de productos, y no es llegar y decir a
partir de ahora voy a tener otro. Lo que
tratas de hacer es controlar un poco los
costos dentro de tu empresa para poder
vender los mismos productos, quizas un
poco mas baratos, o hacer promociones.
Si antes se hacian 3 promociones al afio,
ahora quizas se estan haciendo todos los
meses, para incentivar el consumo.

¢Como estan abordando el desafio
de la sustentabilidad?

El tema del medio ambiente esta en
crecimiento y cada dia el consumidor esta
mas informado respecto a eso. Como in-
dustria cosmética también tenemos ese
desafio y este ano estamos trabajando
en un proyecto Corfo, en el marco del
Acuerdo de Produccion Limpia, que tie-
ne relacién directa con la responsabilidad
extendida del productor, un proyecto de
ley que abarca desde el origen hasta el
fin de los envases, la cadena completa.
Es algo complicado porgue tenemos 280
millones de unidades vendidas al afo, y
esto significa que tendremos que hacer-
nos cargo de 280 millones de envases. Es
un tema nuevo que estamos recién em-
pezando a trabajar, pero nos preocupa
por el impacto directo en el medio am-
biente.

El consumidor si se preocupa de este
tema, pero a la hora de comprar se fija
mas en tener un producto de buena re-
lacién calidad precio, sobre todo en una
época de contraccién como ésta.

Finalmente, ¢qué proyecciones ha-
cen para 2016?

Somos mas bien conservadores.
Esperamos seguir creciendo como lo ha
hecho histéricamente la industria cos-
mética, que siempre lo hace por sobre el
crecimiento del pais. Sin embargo, hasta
septiembre de 2015, llevabamos un creci-
miento de 3,7%. Falta el Ultimo trimestre
del ano que es el mejor en ventas por la
navidad. Esperamos que las cifras sean
positivas. Como industria tenemos una vi-
sion positiva. No sé si vamos a mejorar,
estamos con preocupacion obviamente
y creemos que el ano va a ser delicado,
pero como industria cosmética siempre
hemos estado por sobre la media, y espe-
ramos mantener ese mismo ritmo. [



AANDA

n los Ultimos dos meses he tenido la fortuna de visitar cua-
=== tr0 ciudades destacadas por ser amables, sustentables,
e modernas y, por qué no decirlo, bastante “Smart”: Seattle,
Portland, Barcelona y Berlin.

Dado que mi trabajo es ver cdmo contribuir a transformar las
ciudades de Chile y hacerlas mas amables a través de la inves-
tigacion, el desarrollo y la innovacion, quise hacer un ejercicio
distinto y en vez de encerrarme en seminarios y debatir el tema
en abstracto, me dediqué a ser una ciudadana mas en esos pai-
ses. Quise sentir la ciudad, su gente y su vida diaria. Buscaba
entender las razones que han llevado a esas ciudades a ser lo
. nyl ri nosotr im iendo |
Alejandra Labarca D. 332 ggmgf&as causas por las que nosotros seguimos siendo lo

/C;S"T:.%';Zif;i:;g%f%é’“d“d“ Algunas luces de ello, ya tenia. Los numerosos encuentros

que se han realizado en nuestro pais en el Ultimo tiempo han

permitido concluir que la generacion de Smart Cities en Chile

depende principalmente de tres elementos: el surgimiento de

nuevos lideres, la vision de que un futuro inteligente se trata del

' bien comun y no del de unos pocos, y la capacidad de los lide-

C h | | e y S U S res para lograr acuerdos que incluyan a todos los ambitos de la
sociedad para superar nuestras principales deficiencias, como

lo son: la falta de capital y cohesion social, la comunicacion, me-

y
desaflos e n e | jores politicas de desarrollo urbano y la movilidad, temas que im-

pactan cada dia mas la calidad de vida de los chilenos a través,
d d | por ejemplo, de mas delincuencia y atropellos a las personas.

m U n O e a S Precisamente ésas son las materias que en las ciudades
mencionadas muestran un mayor desarrollo, permitiendo a los
ciudadanos tener una mejor vida y una base consolidada para
avanzar hacia un futuro mas sustentable e inteligente. De al-
guna forma u otra, hay un grupo de personas pensando en el
bien comun y generando acuerdos y decisiones que velan por el
bienestar de todos.

En EE.UU. hay una base legal que garantiza el acceso a los
servicios basicos y cualquier persona que trabaje de manera
honesta e inteligente recibe el fruto de ese esfuerzo. Los empre-
sarios tienen la capacidad de reconocer su rol en la sociedad
mas alla de generar utilidades, y hay una gran masa de personas
naturales que ejercen sus liderazgos e invierten en nuevos em-
prendimientos. La ley castiga fuertemente el fraude y la mentira.

En Europa, por otra parte, existe la entidad de la Comunidad
Econdmica Europea que tiene por mision regular que los ciuda-
danos tengan sus necesidades béasicas cubiertas, pero ademas
hay una vision de largo plazo para tomar decisiones de futuro,
que son implementadas por los diferentes gobiernos segun sus
propias caracteristicas. Adicionalmente, todas las ciudades tie-
nen gobiernos locales o federales que deben responder a sus
ciudadanos en base a la identidad que tratan de relevar perma-
nentemente. A ello se suman sus esfuerzos en educacion, lo que
permite tener ciudadanos responsables, activos e informados
que buscan una participacion activa en la toma de decisiones
de los gobiernos y en la implementacién de politicas publicas.

Otro factor relevante son las disposiciones relativas a la
transparencia, que evitan problemas de corrupcion, fraude y
maltrato en todos los niveles de la sociedad. Hay identidad,
conviccion, carifio por la ciudad, respaldadas por un cuerpo
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legal que garantiza el bien comun y alienta el esfuerzo indi-
vidual, como también sanciones a l0s que no respeten estas
normas.

Todo ello se puede ver al caminar y replicar como viven los
habitantes en las ciudades que visité, las que como factor co-
mun tienen la forma en que la movilidad resuelve eficazmente
las necesidades de sus residentes y visitantes, quienes pueden
sentir la seguridad de caminar por las calles independiente de la
hora. A partir de ahi, el camino se hace mas facil.

En Seattle por ejemplo, han sabido conjugar la produccion

industrial con el cuidado del medioambiente y se destacan sus
de la ley, para aportar a la innovacion y a la creacion de nuevos
mercados; mientras que en Portland, el cuidado del medioam-
chos barrios autosustentables, lo que evita los desplazamientos
innecesarios.
a cualquier parte en locomocién publica. Los lugares de espar-
cimiento y culturales abundan, al igual que la disposicién de in- @S ’”@ S u Had O d e
a este mismo modelo le han sumado una creciente politica de ‘a ’ mj[@ ’faCC ’ é m
transporte publico eléctrico, que cada dia se vuelve mas eficiente.
Mis conversaciones con los habitantes de estas ciudades d e C d ad aﬂ OS @
zando hacia nuevos desarrollos para la sustentabilidad a partir q
de alianzas voluntarias empresariales, participaciéon ciudadana,
ltimo punto, hay mucho camino por recorrer ya que las em- ]( ‘
presas, en general, aun no logran visualizar como sera el futuro p a ’(a S e ’r @ ‘ C @S y q u @
entrever todas las oportunidades que tenemos en Chile.
La crisis social, politica y econdmica que esta empezando a
vivir Chile es la mejor oportunidad para iniciar un nuevo camino h i d d
a través de la formacion de capital social y la innovacion cola- ac ‘ e m O u SO e
borativa, para dar soluciones a la actual vida de los habitantes ‘ | J[ ‘ . |
tentables. g p
politicas y su propio bienestar- puedan ponerse de acuerdo e
imponer una nueva manera de hacer las cosas. Y hacerlas bien.
nos que han sido formados para ser felices y que participan en
la polis haciendo uso de la inteligencia para el bien comun. En
buen auto, un celular o se vive en cierto barrio.
Las soluciones a los problemas publicos los esté resolvien-
ma no protege el bienestar de la mayoria, sino que permite que
unos pocos pasen a llevar los derechos del resto, generando
nada, reconociéndolo. De ahi en adelante tenemos un abanico
casi infinito de posibilidades para superar nuestras deficiencias

alianzas empresariales para llegar a acuerdos que van mas alla
biente se refleja en todos los ambitos, existiendo incluso mu-
A los catalanes, el sistema de transporte les permite llegar U ﬂ a C‘ U d ad S m a ’(J[
numerables espacios publicos para caminar y pasear. En Berlin,
me hicieron reflexionar respecto a cémo todas ellas estan avan-
innovacion colaborativa y nuevos modelos de negocios. En este h a m 8 ’ d O fO ’(m ad O S
para ellas en este nuevo mercado, pero al mismo tiempo deja . ,
participan en la polis
de nuestras ciudades, de modo de hacerlas mas amables y sus-
o o b o b v v 2 sqoncos poomaen el bien comun.
Una ciudad smart es resultado de la interaccion de ciudada-
Chile aun se cree que la felicidad se alcanza cuando se tiene un
do actualmente el ciudadano a nivel individual porque el siste-
desconfianza y subdesarrollo. ;Como soslayarlo? Primero que
y potenciar nuestras fortalezas. M
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Basado en Encuesta CASEN

Nuevo
modelo GSE
refleja crecimiento
de la clase media




L2 Asociacion
de Investigadores
oe Mercado, AIM,
actualizd y reaefinio 1os
(3rupos SOCINECONOMICOS
pasandose en €l
Ingreso total del hogar y
nUmero de integrantes
Qel grupo familiar
cntre 0s resuttados
mMas relevantes,
sorprende &l
crecimiento expermentado
por el grupo G3, que
desplazod al D como &l
MAas NUMEroso del pas.

n reflejo mas fiel de

la sociedad chilena y

sus cambios es el que
muestra el nuevo modelo de
definicion de Grupos So-
cioeconoémicos (GSE) que la
Asociacion de Investigadores
de Mercado, AIM, presen-
t6 recientemente, y que se
apoya en los datos de la En-
cuesta CASEN y en la meto-
dologia para la medicion de
la pobreza.

“La sociedad chilena ha
experimentado evidentes
cambios. Es cosa de ver el
desarrollo inmobiliario, los ti-
pos de autos que circulan, el
mayor acceso a la educacion
universitaria y el uso de la
tecnologfa como smartpho-
nes y tablets. Hoy vivimos en
otro Chile y eso es lo que se
refleja en esta redefinicion de
los GSE”, explicé Cristian Le-
huedé, presidente de la AIM.

Tras mas de 30 afos de
aplicacion del antiguo mode-
lo, la AIM consensud junto a
sus 19 empresas socias este
nuevo modelo, que se apli-
cara a contar de 2016 y que
rompe el esquema anterior
gue asignaba arbitrariamente
y a priori porcentajes fijos de
participacion a cada grupo.
“Lo principal es que produce
un cambio con respecto al
modelo anterior que era de
cuota fija. Entonces a priori
deciamos que habia un cier-
to porcentaje de cada uno
de los segmentos y lo que

velamos era coémo se clasi-
ficaba. Este modelo parte
siendo mas dindmico, se va
air corrigiendo a medida que
la distribucién de ingreso vy el
desarrollo econémico vaya
cambiando”, agregd Lehue-
dé.

La nueva definicién con-
sidera dos variables: ingreso
total del hogar, debido a su
poder predictivo sobre el ac-
ceso a bienes y servicios, y
a que la relacion inversa es
mucho mas débil: el acceso
a bienes y servicios no es tan
buen predictor del ingreso; y
tamano del hogar, que ejerce
una restriccién sobre el po-
der adquisitivo; cuando se
incorpora un integrante adi-
cional al hogar sin aumentar
elingreso, los gastos basicos
aumentan, pero de manera
subproporcional, ya que hay
economias de escala.

“Lo primero que uno
nota, como hacemos un cor-
te en relacién a todo lo que
veniamos usando hace 35
anos, es que cuando ves hoy
la distribucion de ingresos,
te das cuenta de que Chile
no es tan pobre como lo te-
niamos tipificado -35% en el
grupo Dy 10% en el E-, sino
qgue bajan esos porcentajes
bastante, y el grupo que que-
da como mas grande es el
C8. En general se ve un des-
plazamiento hacia segmen-
tos de mayores ingresos. Lo
que tradicionalmente llama-
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(ristidn Lehuedé, presidente de la AIM.

bamos ABC1 pasa de un 10
a un 16%, por ejemplo”, dijo
el presidente de la AIM.

Lehuedé agregd que la
buena noticia es que hay un
mayor porcentaje de chile-
nos que accede a productos,
bienes y servicios, desar-
mandose la clasica piramide
y transformandose mas bien
en un rombo. “Por decirlo de
alguna manera, hoy tenemos
méas consumidores disponi-
bles con capacidad de con-
sumo”, enfatizo.

Nuevos
segmentos

El nuevo modelo establece
10 niveles socioeconoémicos,
tres méas que los usados has-
ta ahora. Las denominaciones
de estos niveles socioecono-
MicOS Se consensuaron exa-
minando su distribucién y el
grado de acceso a los bienes
y servicios registrados en la
Encuesta CASEN: E2, E1, D,
C3, C2, C1b, C1a, B2, B1, A.

Las denominaciones de
estos niveles se consensuaron
en un comité especializado de
AIM, que consideré mantener,
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Los cambios mas relevantes del nuevo modelo son:

e Dado el importante crecimiento experimentado por el segmen-
to ABC1, que hoy alcanza el 16% de la poblacion nacional, se sub-
divide el C1 en dos segmentos: el Cla y C1b, alcanzando un total
de 10 GSE, dos mas de lo que se establecia hace treinta afos.

e Elgrupo C3 desplaza al D como el més numeroso del pais.

e Enun extremo de la distribucién, se ubica el grupo E2, corres-
pondiente a la extrema pobreza segun la definicion del Insti-
tuto Nacional de Estadisticas (INE).

a grandes rasgos, la nomen-
clatura (ABCDE), haciendo
posible homologar los nuevos
grupos con los de la clasifica- e Enelotro extremo esté el grupo A, que corresponde al 0.3% de

cioén tradicional; sincerar que los hogares con mayores ingresos.

los grupos C deben ser consi- e La Region Metropolitana acumula el mayor porcentaje de los
derados “clase media”, aunque estratos altos, mientras que la pobreza y vulnerabilidad se con-
para no restringir el mercado centra mds en regiones.

se hayan sumado tradicional- e Elgrupo ABC1 sigue siendo el que mas peso tiene en el gasto,
mente a los grupos Ay B;y con un 16% de hogares y 52% del gasto. El estrato medio tiene
llamar A al grupo de mayores 47% de los hogares y 35% del gasto, mientras que el estrato
ingresos, aun cuando se asu- bajo concentra el 37% de los hogares y 13% del gasto.

me que esta truncado en la en- e Los datos se pudieron homologar desde el 2009.

cuesta CASEN. [Hm

PIRAMIDE DE SEGMENTACION
(Ingreso per capita equivalente, hogares totales pais)

0.3 A
0.6 B1
ESTRATO
ALTO B2
(16%) C1-A
C1-B
ESTRATO 2
MEDIO
(47%) c3
D
ESTRATO
BAJO E1
(37%)
E2
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—% Consumer / Customer experience

Consumer-Customer experience, es probablemente el término de marketing del que méas hemos escuchado y leido en los
Ultimos afos, y lo es, porque, definitivamente es el concepto de mayor relevancia para entender la relacién entre los
consumidores y las marcas y, sobre todo, por el claro y directo impacto en los resultados de negocio de esta métrica.

Seguin Harvard Business Review, la definicion de consumer-customer experience es: “disciplina, metodologia y/o conjunto
de procesos, utilizados en la gestidn eficaz del conjunto de exposiciones, interacciones o transacciones que se realizan a
través de diversos puntos de contacto entre un consumidor y una compania, marca, producto o servicio”.

Esta experiencia no se concentra exclusivamente en las relaciones
personales entre marcas y consumidores, como pueda ser el
servicio/canal de atencidn o en eventos, esta experiencia es mucho mas
amplia; se construye a través de diversos contactos, pagados, propios o
ganados y a través de todas las fases del proceso de toma de decisiones,
desde antes de elegir el producto o servicio y en las fases posteriores a la
compra o adquisicion de los mismos.

De esta forma, cualquier elemento tangible o intangible que entre en
contacto con clientes y prospectos en cualquier forma, son en efecto
puntos de contacto o Touchpoints, que sirven de base a los individuos para
elaborar juicios en su aproximacién hacia las marcas y a lo que estas
pueden llegar a representary les pueden aportar.

La importancia de este tema es critica, mas si tenemos en cuenta que
cualquier punto de contacto, por pequeno que sea, puede afectar la forma
en la que tanto clientes como prospectos ven nuestras marcas, e influir
positiva o negativamente en su proceso de decisién de compra o re-compra.

En el grupo ZenithOptimedia llevamos mas de 10 anos trabajando y
analizando estos contactos y su relacidn con las categorias y las marcas
de nuestros clientes para poder asesorarles en sus estrategias de
comunicacion. Esta experiencia nos da una clara vision del actual

ithOptim "'E :Iia' . consumidory hacia donde y cémo se mueve, para ser capaces de generar
Th M Aguncy © conexiones relevantes y duraderas con ellos.

Touchpoints ROl trakere es la mayor base de datos de estudios sobre puntos de contacto pagados, ganados y propios en el
mundo. Nos permite analizar desde medios masivos, hasta acciones en el punto de venta o auspicios que realicen las
marcas, permitiéndonos planificar y medir resultados de distintos escenarios de marketing.

De cada contacto se analizan tres métricas, su influencia, el recuerdo que consiguen las marcas en ellos y con la combinacion
de estas dos, la experiencia que se construye a través de ély por tanto la contribucién relativa de cada uno en el total.

Influencia Recuerda Brand experience
i % c smibdores
e n | recuerdan
una marnca en un cantacio

Vamos a compartir algunos insights que quiza sorprendan, o que si era algo que ya suponiamos, nos va a permitir dar validez,
e incluso, poder cuantificar estas hipétesis... las cosas han cambiado, si, j pero cuanto?...




th'

Zeni

The ROI Agency

¢Como y donde se construye la experiencia?

Consumidor mas maduro, menos
influenciable en general, pero que se
relaciona con muchos mas contactos.
Menor recuerdo medio de marcas (mas
saturacion y oferta implica una actitud
mas fria ante las marcas y una menor
diferenciacién entre ellas).

Necesitamos acercarnos desde mas
_ flancos simultdneamente y ser coherentes
PAID  OWNED EARNED ! OWNED  FARNED en [a promesa de marca qUe se Le entregue
MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA
en cada uno de los contactos a usar.

Los contacto ganados, aquellos relacionados
con la famosa recomendacion y el “"WOM™,
son los de mayor influencia, seguidos de los
contactos propios.

Es el desarrollo y la evolucion digital de estos

contactos lo que ha provocado gran parte del Mass Media
crecimiento de la experiencia en este mundo. [EEE

Los medios masivos aln siguen siendo los Advice/ Reco

grandes generadores del recuerdo. One-to-One
Spons/ Events

Cuanta mayor inversion y racionalidad requiere el
consumo de un determinado rubro, mayor es el
peso de la recomendacion, profesional por sobre la
no profesional.

Cuanta mayor involucracién y emocionalidad proyecta
un consumidor en el consumo de una determinada
categoria, mayor peso de la recomendacion,
profesional equiparable a la no profesional.

b s bt~ g ol Compras de rutina o de impulso, menor influencia.

Los consumidores mas jovenes son mas influenciables
por la recomendacion que los consumidores mas adultos.
Para los mas jovenes la recomendacién de profesionales
pesa lo mismo que la de no profesionales, y para los mas
adultos soélo la recomendacién profesional es relevante.

La recomendacion tiene una mayor
influencia en la eleccion en el momento de
compray en la elaboracion de la lista de
marcas posibles, mas que para ser capaces
de fidelizar o atraer a no consumidores.

Para mas informacion: mf.correaldzenithoptimedia.cl Touchpoints %

ROI tracker



Festival de VifAa,
una marca de Chile
para el mundo

LA MITAD DE LOS TELEVIDENTES NACIONALES LO
VEN Y EL MUNDO HISPANOPARLANTE LO SIGUE
COMO NINGUN OTRO. ES UNA VITRINA SIN
PARANGON PARA LA CIUDAD Y EL PAIS,

Y LAS MARCAS LO SABEN.
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s junio de 2015 y la pestafia del
=== sistema de mensajeria de Face-
e DOOK COMiENZza a parpadear.

- Hola hermano, cémo estas. El
préximo afio ando en planes de casar-
me en febrero y quisiéramos ir de luna
de miel al Festival de Vifa. ;Puedes de-
cirme qué tan dificil y costoso es conse-
guir hotel y entradas?

El mensaje fue emitido desde Mani-
zales, capital del distrito de Caldas, en
pleno eje cafetero de Colombia. ;Qué
lleva a un joven de una de las zonas al-
tas del pais caribefo a querer visitar en
un momento tan importante de su vida
una ciudad situada a mas de 4.200 ki-
l6metros, de mar, noches y mafianas
frias? Solo ver el Festival, que es justa-
mente una de las marcas mejor posicio-
nadas de Chile en el extranjero.

“Es que el Festival marcé uno de sus
ratings mas altos de sintonia en Vene-
zuela 'y Colombia en la versién pasada’,
confidencia una fuente de Chilevision,
canal organizador del espectaculo.

Amado, criticado, pero por sobre
todo visto, el evento artistico es la prin-
cipal marca de la Ciudad Jardin, pero
también una de las mas importantes
que exhibe el pais al mundo, sobre todo
en América Latina, donde no hay un
espectaculo de este tipo que se le asi-
mile. Sus Unicos “competidores” en el
planeta son los festivales de Eurovision
y el de San Remo, pero que tienen otras
caracteristicas.

La dltima edicion de Vifia del Mar
tuvo una audiencia de 150 millones de
personas gracias a las trasmisiones que
hizo HTV, el canal musical del grupo
Turner para la region; TNT, que emite
un resumen todos los dias de dos horas
de la jornada; y a los canales que en
cada pais compraron individualmente
los derechos para reproducir el certa-
men chileno.

Esa cifra no incluye a la nueva au-
diencia que sigue a posteriori los shows
de los artistas por internet. Por ejemplo,
la presentacion del bachatero Romeo

A

Santos del 2015 ha sido reproducida
8,1 millones de veces por Youtube, to-
dos ellos con la marca de Vifa.

“Por algo son 57 afios que el Festi-
val de la Cancion sigue vigente y sigue
siendo tan importante. Es un evento que
ya esté reconocido en el mundo entero,
es importantisimo, y siempre tratamos
de que sea cada ano mejor”, promocio-
na la alcaldesa de la Ciudad Jardin, Vir-
ginia Reginato.

Trabajo adelantado

Encuestas de Chilevisién indican que el
Festival es el evento cultural mas impor-
tante y valorado en el mundo de los que
produce este pais. Ese interés se ex-
presa en la amplia cobertura que tiene
en el plano local e internacional, y que
se traduce en 400 periodistas y comu-
nicadores acreditados anualmente para
cubrir sus jornadas, con despachos en
vivo y programas satélites de todos los
canales nacionales y varios extranjeros,
como lo han hecho TV Azteca, Televisa,
CNN y otros de Peru y Argentina.

Tal interés obliga a la organizacion
a trabajar en la preparacion de la parrilla
programatica y en paralelo en la relacion
con las empresas que aspiran a conec-
tarse publicitariamente con el evento.

En este Ultimo aspecto, la prepa-
racién de la edicion 2016 se inicid en
agosto, con una venta en verde que li-
deraron el director ejecutivo del Chilevi-
sion, Francisco Mandiola, y el director
comercial del canal, Luis Hernan Brow-
ne, en un encuentro sostenido en el
centro de esqui Corralco, cerca de Lon-
quimay, en la Regién de La Araucania.
Alli se les present6 a todos los clientes
el Festival 2016, y en la organizacion
proyectaron que a esta altura ya estara
vendido por lo menos el 70 a 80% de la
publicidad asociada.

“Este afio hemos querido enfo-
car la comercializacion del Festival de
Vina 2016 a dar un rol clave a nuestros
auspiciadores. Queremos incorporar
integralmente las marcas a lo que re-
presenta la experiencia de Vifia 2016 y
las emociones que evoca en el publico,
tanto en la Quinta Vergara como en los
hogares”, explica Browne.
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“Para ello exploramos nuevos espa-
cios publicitarios dentro del Festival y
sus programas satélites, en la linea de
la innovacion y de una asociacion crea-
tiva a las marcas. El objetivo que nos
pusimos como equipo fue iniciar la co-
mercializacion con anticipacion, de tal
manera de desarrollar un trabajo ade-
cuado en conjunto con las marcas. A
la fecha ya tenemos un alto nimero de
auspiciadores comprometidos de dife-
rentes industrias”, adelanta Browne.

Mandiola refuerza la idea. “Esta es
la maxima plataforma para campafas
publicitarias en nuestro pais. Un espa-
cio Unico que es el resultado de un gran
esfuerzo y que llega no s6lo a Chile sino
a todo el mundo hispanoparlante desde
la capital del turismo chileno”, apunta.

Lo que provoca

Para Vifa, el negocio es redondo. Por
al menos una semana su nombre figura
en casi todos los continentes y la ca-
pacidad hotelera y gastrondémica local
se ve copada por cerca de diez dias,
porgue a las seis jornadas de show se
afade una de gala y dos en que los
equipos se instalan a preparar su tra-
bajo. Eso sin contar con los miles de
turistas que llegan atraidos por la pa-
rrilla programaética de turno.

Ese efecto lo conocen en la muni-
cipalidad, cuya comision organizadora
exige que el evento se realice durante
la cuarta semana de febrero, para ex-
primir hasta el Ultimo dia la temporada
estival. Si, porque en Chile, cuando se
apagan las luces de la Ultima noche de
la Quinta Vergara, se acaba el verano.

A quienes llegan a la ciudad se
deben sumar las millones de personas
que siguen todos sus alcances por te-
levision. EI 2015, el certamen marcd
ratings promedios que fluctuaron entre
los 25 y 28 puntos, con peaks que lle-
garon a los 42, 43, 50 y 53 puntos.

Para cumplir con las altas expecta-
tivas, la organizacion trabaja al menos
durante once meses en la preparacion,
y en sus periodos mas algidos llegan a
desempefiarse unas 300 personas de
Chilevisién sélo dedicadas a sacarlo
adelante.
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Es en agosto cuando comienzan
a prepararse 10s contactos con los ar-
tistas. “Por ejemplo, para conseguir a
Elton John el 2013, se estuvo detras de
él por tres afos... cuesta de repente
conseguir esos numeros fuertes, y es-
pecialmente esos que uno quiere (...)
Todo se acelera después del 18 de
septiembre”, comentan en el canal.

Para este afio se esperan las ac-
tuaciones de Lionel Richie, Rick Astley,
Alejandro Sanz, Eros Ramazzotti, Pa-
blo Alboran, Nicky Jam, Marco Antonio
Solis, Ricardo Montaner, Ana Torroja
y los nacionales Luis Jara y Javiera
Mena, entre otros.

“Vifa del Mar es la gran fiesta del
verano en Chile. Estamos muy conten-
tos de ser los productores y emisores
de este evento. Es una fiesta de musica
y de tecnologia”, plantea el director del
canal, Francisco Mandiola.

Y alrededor de la musica pulula la
farandula, un fendbmeno categorizado
hace pocos afos bajo esa denomina-

cién, pero que ha estado desde hace
décadas presente en el entorno de
este Festival. Es el momento en que
millones de chilenos siguen atentos el
vestuario de los animadores de turno,
le siguen los pasos a las estrellas, mo-
delos y animadores, y conversan sobre
las candidatas a reinas y sus promesas
de campana.

“El Festival de Vina tiene una cosa
importante. Los chilenos a veces nos
encontramos todos en algun tipo de
evento, y yo dirfa que el Festival de
Vifa, la Teletdn y los partidos de la se-
leccién son los eventos en los cuales
los chilenos nos encontramos todos.
El Festival es una institucion que todos
vemos para disfrutarlo, para pelarlo,
para denigrarlo, pero lo vemos. Toda
la gente ahi se congrega y lo quiere”,
agrega un entrevistado.

“Es una marca registrada y de ver-
dad solamente nos queda el esfuerzo
para que sea cada vez mejor”, conclu-
ye la alcaldesa Reginato. [

La relevancia de la promocion

Para la Municipalidad de Vifa del Mar, la promocién que se haga de la
ciudad durante el evento y el resto del afio es tan importante, que fue lo
que incliné la balanza el 2014 a favor de Chilevision para adjudicarse la
organizacion y transmision de los eventos entre el 2015 y el 2018.

En esa competencia, el canal del grupo Bethia (Mega) ofrecid 137.288
UF versus 136.488 del de Time Warner, pero este ultimo se dispar6 en el
item de apoyo a eventos municipales y promocion de la ciudad, para los
cuales comprometid 3.326.014 UF, mucho mas que el triple que su prin-

cipal competidor.
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Con foco
en las

= n pleno siglo XXI, quedan espa-
=== cios donde la baja presencia de
- MUjeres se hace notar, preocupa
y lleva a la accion a diversas organiza-
ciones que focalizan su mision en abrir
y perfeccionar instancias de participa-
cion femenina.

Es el caso de Red de Mujeres en
Alta Direccién (Red MAD) y Mujeres del
Pacifico, dos entidades que, con focos
distintos, realizan una activa labor en
busca de oportunidades para el género
y concientizar acerca del aporte que las
mujeres hacen en cada ambito en que
se involucran.

No se trata de cuotas niintenciones
politicamente correctas; la participacion
femenina tiene beneficios concretos e
impacta en los resultados de las em-
presas. “Hoy existe una disparidad muy
grande entre las mujeres y hombres que
acceden a la alta direccién: no mas del
5% son muijeres en los directorios de
las empresas del IPSA. La intencion es
mejorar s0S nUMeros porque estamos
absolutamente conscientes de que el
ingreso de mujeres en los directorios
-y lo avalan muchos estudios- cambia
los numeros finales en las compafiias”,
afirma Marlene Larson, presidenta de la
Red MAD.
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Esta organizacién nacié reciente-
mente con un objetivo muy claro y es-
pecifico: visibilizar a las mujeres que
la componen —alrededor de 90 hasta el
momento-, todas ellas con largas y exi-
tosas trayectorias profesionales, para
qgue sean consideradas en las incorpo-
raciones a gobiernos corporativos y di-
rectorios de empresas.

Detras de esta misién, enfatiza
Larson, esté la constatacion de que el
aporte femenino en la alta direccion es
innegable, tangible y concreto. “En el li-
derazgo de la mujer entra a participar
otra forma y otra mirada, sobre todo
hoy, cuando las empresas tienen que
lograr confianza. La mirada de la mujer
es de mayor didlogo y preocupacion por



Maria de los Angeles .Undurraga, directora
ejecutiva de Mujeres del Pacifico.

las personas. En ese sentido, hoy se
habla de habilidades blandas, pero son
habilidades que van a terminar siendo
basicas en las empresas”.

Por eso esta organizacién no esté a
favor de establecer cuotas, ya que es-
tan convencidas de que tienen el talento
y solidez suficiente para ser considera-
das en forma natural y no por obliga-
cién. “Entendemos que en otros paises
se ha hecho con el fin de acelerar el
proceso, porque la verdad es que ha
sido tremendamente lento, pero cree-
mos que podemos lograrlo sin la nece-
sidad de cuotas”.

En el ambito publico existe interés
también por la materia, y es asi como a
diversas lineas de accién para facilitar el

trabajo femenino y poner fin a la discri-
minacion de género, se sumo este afno
la creacion de un Consejo Consultivo de
Género del Ministerio de Economia, que
impulsara la participacion de la mujer en
la economia. La instancia esta integrada
por dos ex ministras, representantes de
ONU, CEPAL y organizaciones del mun-
do privado, entre las cuales esté la Red
Mujeres en Alta Direccion a través de su
directora Maria Angélica Zulic.

Mas all4 de los géneros, la diversi-
dad en los directorios es favorable, en-
fatiza Larson: “Diversidad en términos
de edades, disciplinas y diferentes co-
nocimientos es tremendamente impor-
tante. Son miradas distintas, y cuando
tienes directorios méas diversos, tienes

AANDA

mayor capacidad de disentimiento, hay
mayor aporte de ideas, mas vision es-
tratégica. Cuando tienes visiones y lide-
razgos tienes mas posibilidades de vi-
sualizar futuros problemas que pudiera
tener la empresa’, concluye.

Larson agrega otro aspecto funda-
mental para ampliar la participacion fe-
menina en los gobiernos corporativos:
“llama la atencién que, teniendo los por-
centajes de decisién de consumo que
tiene hoy la mujer, sobre el 70%, es im-
pensable que las empresas no tengan
mujeres en sus directorios, cuando so-
mos las grandes consumidoras.”

Mujeres del Pacifico es una empresa B
certificada, es decir, que se compro-
mete con el triple impacto, incorpo-
rando el beneficio social y medioam-
biental a su modelo de negocios. Su
objetivo es apoyar a mujeres empren-
dedoras de los paises miembros de la
Alianza del Pacifico (Chile, Peru, Co-
lombia y México), a través de la capa-
citacion, generacion de redes y aper-
tura de mercados.

Fue creada en 2013 por un grupo
de mujeres que se conocié cuando es-
tuvieron en Silicon Valley para aprender
de tecnologia e innovacion, y decidie-
ron aprovechar la sinergia que se dio
entre ellas para iniciar una empresa
con enfoque social, que ademas fuera
multinacional porque la idea era abrir
la mentalidad hacia un emprendimiento
globalizado.

Marfa de los Angeles Undurraga, di-
rectora ejecutiva de la empresa, calcula
que en este corto tiempo han impacta-
do a mas de 10 mil mujeres en Chile y
unas 30 mil en todos los paises. “Esta-
mos muy contentas, pero también esto
es el resultado de que trabajar con per-
sonas y con propositos elevados, mas
alla de los propositos individuales, te
permite conseguir algo asi tan rapido.
Estamos en 4 paises porque la gente
se identifica con nuestro propdsito, se
da cuenta que la mujer cuando empren-
de agrega mucho valor, no solamente
crecimiento econoémico sino desarrollo
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econémico porque invierte e impacta
directamente al circulo que esta alre-
dedor de ella. Hay mucha gente que se
da cuenta del potencial que hay en las
mujeres y que se ha estado perdiendo,
pero con las herramientas adecuadas y
conectandolas, réapidamente se ponen
al dia y arman empresas mucho mas
potentes”, explica.

Mujeres del Pacifico trabaja con
emprendedoras en general, sin restric-
ciones ni categorizacion por tamano,
porque “el porte de tu empresa no es
una condiciéon de por vida, es un esta-
do. Si tU les das buenas herramientas
a las emprendedoras, ellas cambian el
modelo de negocios pero siguen cre-
ciendo. Entonces tenemos una convo-

catoria bien abierta que no tiene ni piso
ni techo, pero la mayoria son mujeres
entre 35 a 45 anos, que es la edad pro-
medio en que emprenden las mujeres
en Latinoameérica”, explica Undurraga.

La entidad tiene varias lineas de ac-
cion: capacitaciones vy training, con la-
boratorios de exportacion, innovacién,
emprendimiento y bienestar; platafor-
mas tecnoldgicas que incluyen un sitio
web que favorece la creacion de redes
profesionales y una vitrina de productos
y servicios para abrir mercados; y una
linea de misiones, con viajes para co-
nocer modelos de innovaciéon de otros
paises, con laidea de que se transfieran
buenas practicas entre paises e indus-
trias. Los destinos hasta ahora han sido
Silicon Valley, Brasil, India, Alemania y
México.

Undurraga explica que para tra-
bajar exitosamente con mujeres em-
prendedoras el foco es distinto, ya que
responden a incentivos diferentes a los
hombres: “La mujer emprende 0 no em-
prende por la familia, tiene muy arraiga-
do un rol social, entonces si no consi-
deramos eso en la ecuacion no vamos
a tener emprendedoras potentes. No se
puede ir con los mismos mensajes o co-
digos que con un hombre.” [HEI



Managua:

Amor

a segunda

VISta

as 00:35 horas del 23 de diciem-
Lbre de 1972 quedaron para siempre

grabadas en la historia de Mana-
gua, capital de Nicaragua. Ese dia, la tra-
yectoria de progreso y prosperidad de la
ciudad qued6 truncada, dando paso a la
conformacion de una urbe de fisonomia
poco tradicional.

Esa madrugada, se produjo un terre-
moto de 6,2 grados, que destruy6 el 75%
de la ciudad, produciendo una destruc-
cion comparable con la tragedia de Hiro-
shima y Nagasaki de 1945. Murieron 11
mil personas y mas de 20 mil resultaron
heridas, estimandose los dafnos totales
en unos US$ 420 mil millones al cambio
actual.

Desde esa época se dio inicio a un
proceso de reconstruccion y replanifi-
cacion de la ciudad que, a juicio de los
mismos managuas, aun persiste. Ese
momento de la historia, grabado en el re-
loj de la antigua catedral —aun en ruinas-,
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Cristian Fernandez Diaz

Ingeniero Comercial
Desde Managua

marcé el decaimiento de una ciudad que
era vista como una de las mas pujantes
de Centroamérica, tanto comercial como
arquitecténicamente.

Como amplio contraste a lo que era
Managua antes del terremoto, hoy la ciu-
dad presenta casi nulas construcciones
en altura, lo cual se aprecia nitidamente
desde la Loma de Tiscapa, donde ante-
riormente se encontraba el imponente
Palacio Presidencial de la nacién, el cual
también fue victima del terremoto. En ese
lugar hoy se emplaza un gran monumen-
to al General Sandino, y a lo lejos, s6lo se
divisa el Unico edificio que quedd en pie,
la sede del Banco América, actual “Edifi-
cio General Benjamin Zeleddn”.

Nombres propios
Pero tal como reza una de las premisas

del turismo urbano, el atractivo de una
ciudad va mucho més alla de su simple

temprana
iran las

=
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aspecto visual. Managua es muy rica en
historia. Visitar esta ciudad es adentrarse
en un lugar profundamente marcado por
nombres propios, tales como el poeta
Rubén Dario, el general Augusto César
Sandino con la leyenda que representa,
la dinastia dictatorial de los Somoza, 0
la polémica figura del actual presidente
José Daniel Ortega, que fue el lider de
la revolucion que derrotd a los Somoza,
tras 45 anos en el poder. Sin duda, éste
es uno de esos destinos que invita a se-
guir explorando su historia una vez con-
cluido el viaje.

Y es esta misma historia, donde en-
tre otras cosas debemos agregar sendas
guerras civiles, lo que hace que los ha-
bitantes de Managua tenga mucho que
contar y traspasar a los extranjeros que
pueden no entender faciimente la forma
de vida de esta ciudad.

Personas muy cultas, tranquilas,
correctas y afables son facilmente iden-
tificables. Poco acostumbrados a recibir
turistas de manera masiva, se interesan
bastante por saber de otras culturas y
entender también cémo funcionan otro
tipo de sociedades. “De todo lo que he
escuchado, yo creo que no estamos tan
mal, nos faltan muchas cosas pero vivi-
mos tranquilos”, dice Miguel Angel, taxis-
ta de la ciudad.

Y claro, si bien saben los habitantes
de la ciudad que poseen cierto grado de
subdesarrollo, estan ciertos que en Ma-
nagua no se vive el flagelo de la extrema
peligrosidad que afecta a algunos paises
vecinos a Nicaragua. Es un hecho que el
Gobierno se encarga de comunicar pe-
riodicamente y, sin duda, algo que el tu-
rista debiera valorar.

Chile en el corazén
de Managua

“¢Usted es de Chile? Qué lindo debe ser
por alla. No por nada se deben haber ins-
pirado tanto Violeta Parra y Pablo Neru-
da”, comenta Manuel, un amable mozo
de un restaurant de comida tipica cen-
troamericana.

Y ¢cémo no, una ciudad que parece
haberse quedado en los afos 70, res-
cata la imagen que tenfa Chile en esos
momentos.

40> MARCASYMARKETING

Y es que nuestro pais tiene un lugar
especial en el corazén de Managua. Tan-
to asi que uno de los principales lugares
turisticos de la ciudad lleva el nombre
“Puerto Salvador Allende”. En ese lugar,
enclavado a orillas del rio Xolotlan, fla-
mea la bandera chilena, junto con la de
Nicaragua y el Frente Sandinista de Libe-
racion Nacional. Se trata de un complejo
de 11 kioscos de comida rapida, juegos
infantiles, areas de esparcimiento, paseo
en tren infantil, los famosos ranchitos
para picnic, tiendas de artesanias, vy lu-
gar de zarpe de dos embarcaciones (La
Novia del Xolotlan y el Meyer’s Xolotlan),
desde donde se puede apreciar la vida
nocturna de esta zona de la capital.

No pasé inadvertido también para
este visitante que en un importante pub
de la ciudad la cantante que animaba el
ambiente, tuviera entre su repertorio al
menos dos canciones chilenas, de Viole-
ta Parra y Victor Jara.

El mercado oriental

Managua es una ciudad muy econémica.
Por pocos “Cérdobas” se puede optar a
servicios que con presupuesto acotado
es dificil alcanzar en otras ciudades: hos-
pedarse en hoteles de lujo o tener taxi a
la puerta durante todo el dia.

A diferencia de otras capitales, en
Managua no hay grandes malls, pero
cuenta con uno de los lugares que do-
mina ampliamente el comercio local. Se
trata del populoso Mercado Oriental, el
mas grande de Nicaragua y uno de los
mas grandes al aire libre de Centroamé-
rica, donde se mezclan lujosas tiendas,
principalmente pertenecientes a arabes
0 turcos, con rusticos puestos que re-
presentan el esfuerzo de pequefios co-
merciantes que ofrecen sus productos en
carretones ambulantes. Segun cifras ofi-
ciales, en este mercado se mueven cifras
que representan entre el 25% vy el 30%
del producto interno bruto del pais.

Y cdmo no, en algunos de estos lo-
cales se puede disfrutar algunos de los
platos favoritos de los nicaraglenses,
como los chicharrones de piel de cer-
do o el famoso plato gallopinto. Este es
un plato considerado un producto del
mestizaje, debido a que combina el fri-
jol, utilizado por los aborigenes america-
nos desde tiempos inmemoriales, con el
arroz, introducido por los espafioles. En
tanto, su combinacién y preparacion es
fruto de la cocina africana. Es muy reco-
mendable comerlo...

Y para quienes disfrutan de este tipo
de turismo, es muy recomendable visitar
Managua. [HI
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Fachada Palacio Cifuentes Gémez.

Patrimonio para descubrir
en el Santiago moderno

LA RUTA DE LOS PALACIOS SE
LLAMA UN LIBRO DEL CONSEJO
NACIONAL DE LA CULTURA'Y
LAS ARTES QUE RETRATA LAS
FASTUOSAS RESIDENCIAS
CONSTRUIDAS A FINES DEL SIGLO
XIX'Y PRINCIPIOS DEL XX.
UNA INVITACION A REDESCUBRIR
LA CIUDAD.
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‘ Nuestras ciudades son epicentros de un patrimonio vivo
que se encuentra al alcance de cualquier personay que
muchas veces pasa desapercibido’, dice la presentacion
del libro “La ruta de los palacios”, una guia para ciudadanos y
visitantes de la capital, que destaca el patrimonio de tres rutas,
y que en sus 139 paginas invita a conocer y descubrir el disefio
y arquitectura de construcciones levantadas entre los siglos XIX
y XX, protagonistas de un estilo de vida fastuoso y sofisticado.
“Es un lindo desafio del Consejo Nacional de la Cultura,
poder posicionar estos inmuebles dentro de un contexto de
una ruta, porque permite también tomar conciencia de todo
lo que tenemos y que muchas veces no nos damos cuenta”,
expresé el Ministro de Cultura, Ernesto Ottone, en el lanzamien-
to del libro, realizado en el Palacio Alhambra, uno de los mas
simbdlicos de los que aparecen retratados en la publicacion.



La Ruta
de los

Palacios

Se trata de una investi-
gacién a cargo de Fernando
Imas Bragmann, Mario Rojas
Torrejon y Eugenia Velasco Vi-
llafafia, que se distribuye gra-
tuitamente y estara disponible
en bibliotecas, universidades,
galerias y centros culturales.
Ademaés, el publico recibira
ejemplares segun los canales
que disponga el Consejo de la
Cultura y podré ser descarga-
do en http://www.cultura.gob.
cl/ruta-palacios-santiago/.

“Yo dirfa que estamos lle-
gando, a través de distintas
areas y ambitos de accion de
lo publico, no solo a relevar
sino también a poner el dedo
en la llaga donde hay cosas
que nos parece que son fun-
damentales que no desapa-
rezcan y que como sociedad
tomemos conciencia que de-
berian ser parte de nuestra
vida cotidiana”, agregd el mi-
nistro.

Las 3 rutas
de palacios

“Esta guia que ambiciosa-
mente se llama La Ruta de
los Palacios y grandes casas
de Santiago, busca eviden-
ciar, registrar y dar a cono-
cer los ultimos exponentes
residenciales de esa época
roméantica que fue el siglo XIX
y principios del XX. Un llama-
tivo recorrido a través de la
Alameda, el Parque Forestal,
la calle Dieciocho, los alrede-
dores del Congreso y del Tea-
tro Municipal, la Plaza Brasil,
y otros puntos aislados de
nuestra capital, que siguen
conservando en mayor o me-
nor grado, los vestigios de un
disefio hoy perdido”, explica
en la introduccién Mario To-
rrejon, conservador y restau-
rador de bienes culturales y
uno de los autores del libro.
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La publicacién propone
tres rutas para recorrer, cono-
cer y admirar los palacios y ca-
sonas que aun se conservan.

Recorrido Santa Lucia,
que ubica al cerro del mismo
nombre como factor comun
entre los vecinos de uno de
los primeros barrios forma-
dos en la capital, y que hoy
se esconde tras los edificios
de altura que lo han transfor-
mado en un testigo mudo del
desarrollo urbano.

En esta ruta se encuen-
tran, por ejemplo, el palacio
Huneeus (actualmente en
restauracion), Edwards Mac
Clure (Academia Diplomatica
Andrés Bello), Vial Guzman
(Prefectura del Transito de
Carabineros de Chile), Matte
Hurtado (Instituto de Ciencias
Politicas y Administrativas de
la Universidad de Chile) y Al-
hambra (Sociedad Nacional
de Bellas Artes).
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Recorrido Brasil, que
configurd las primeras ur-
banizaciones que apare-
cieron a principios del siglo
XX en el sector Poniente de
Santiago, donde aln hoy se
conversan edificios como
testigos de una época mo-
derna y colmada por el di-
seno.

Destacan las casas Diaz
Salas (actualmente la Uni-
versidad Alberto Hurtado),
Letelier Llona (Vicaria para
la Educacion del Arzobis-
pado de Santiago), Edwards
Izquierdo (Facultad de De-
recho de la Universidad Al-
berto Hurtado) y el palacio
Opazo (Club Social de la
Policia de Investigaciones).

Recorrido San Laza-
ro, marcado por la fuerte
influencia de la Iglesia San
Lazaro, que recibio a gran
parte de los vecinos del sur
de La Alameda y cuya pre-
sencia aun hoy es un impor-
tante icono de la ciudad.

Fachada Palacio Vial Guzmdn.
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Aqui se encuentran los
palacios Bustamante Yrarra-
zaval (actualmente Geren-
cia de Metro S.A.), Campino
Irarrazaval  (Asociacion  de
Pensionados de las Fuerzas
Armadas), Yrarrazaval Fernan-
dez y Ochagavia Echaurren
(ambos del Circulo Espafol de
Santiago), y el palacio Errazu-
riz (Embajada de Brasil).

La guia hace un repaso
por las edificaciones majes-
tuosas de cada uno de estos
sectores, entregando detalles
de las construcciones, foto-
grafias —todas ellas del archivo
de Fernando Imas Brlgmann,
conservador y restaurador de
bienes culturales- y resefias de
los inmuebles, algunos de ellos
ya desaparecidos.

Se intercala la monogra-
fia de Eugenia Velasco Villafa-
fia, historiadora del arte, so-
bre las “mujeres de palacio”,
en la que analiza la vida de
las damas de la élite durante
el siglo XIX e inicios del XX,

destacando figuras que so-
brepasaron el ambito de lo
privado, tradicionalmente el
Unico espacio reservado a las
mujeres, para dejar una hue-
lla en la historia. Asi, destaca
a lIsidora Goyenechea, Mer-
cedes Marin del Solar, Isidora
Zegers de Huneeus y Martina
Barros Borgofio, entre otras,
COmMO muijeres visionarias que
abrieron caminos.

Asi también, Imas Brlg-
mann firma el capitulo “Los
disefiadores de la ciudad”, en
el que resefa a los grandes
arquitectos detras de los pa-
lacios que dieron esplendor
al Santiago de los siglos pa-
sado y antepasado. “Son los
arquitectos quienes dieron
forma a ese Santiago, auto-
res muchas veces andnimos
de grandiosos edificios que
cambiaron la fisonomia de la
ciudad, y que se han con-
vertido en verdaderos ico-

nos de nuestro patrimonio”,
dice. [IHD

Fotografias: archivo de
Fernando Imas Briigmann



AL IGUAL QUE A NIVEL
NACIONAL, EN LA REGION
DE VALPARAISO
PREOCUPAN LAS REFOR-
MAS EN CURSO Y EL TINTE
IDEOLOGICO QUE
~ALEGAN- TINE TODAS
LAS DISCUSIONES.

. n la Region de Valparaiso, tan
=== cercana a la Metropolitana, las
e PrEOCUPACIONES € inquietudes de
los empresarios son las mismas que se
escuchan continuamente a nivel cen-
tral. Las reformas en diversas materias,
sumadas a la complicada situacién eco-
némica, tienen a la industria regional
buscando mercados externos para apro-
vechar el alza del dolar, y ajustando su
capacidad productiva, lo que inevitable-
mente tiene un impacto en el empleo.

Asi lo advierte el presidente de la
Asociacion de Empresas de la V Regién-
ASIVA, Hans Wesser, quien lamenta el
clima de division que observa en el pais.
“Este ha sido un afio tremendamente di-
ficil, estamos en un pals que yo veo que
esté cada dia mas dividido. Lamentable-
mente las conversaciones son mas ideo-
I6gicas que en funcién del pais”, dice.

ASIVA es una asociacion gremial
multisectorial que agrupa a alrededor
de 150 empresas de todos los tamarios
de los sectores industrial, productivo y
de servicios de la Region de Valparaiso,
cuna de grandes companias y sectores
industriales como el portuario, con los
tres principales puertos maritimos del
pais -Valparaiso, San Antonio y Venta-
nas- y el puerto seco de Los Andes.

“Realmente nos estan bombardean-
do muy fuerte”, reclama Wesser, al repa-
sar las reformas vy legislaciones en mar-
cha y sus consecuencias para el sector
productivo: tributaria, educacional, labo-
ral, salud, etiquetado de alimentos, entre
otras.
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Hans Wesser, presidente de la Asociacion
de Empresas de la V Region-ASIVA:

La empresa
tiene una labor
importante dentro
del pafs y no se le
ha escuchado
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“Tenemos que trabajar todos por
Chile, no por la ideologia, y si uno va
para la izquierda y otro para la derecha,
no hay un punto de encuentro y no po-
demos crecer. Necesitamos ponernos de
acuerdo, ser uno solo para que Chile sea
mejor, y €S0 no se ve, lamentablemente.”

¢Cuales son las demandas de la re-
gién hacia las autoridades?

Son las mismas demandas que se
estan haciendo en todo Chile. La refor-
ma laboral vemos que es muy negativa
para el pals. Se vio ya con el paro del
Registro Civil, que todo lo que estéba-
mos planteando nosotros como ASIVA y
todos los gremios de Chile se dio, esta
muy claro. Ademas, creo que las relacio-
nes que existen en la empresa privada

La Region en el PIB

El Departamento de Estudios de ASIVA
construye el informe Sintesis Econémica
Regional para sus asociados. De acuerdo
a éste y segun cifras del Banco Central, la
Regién de Valparaiso aporté el 8,2% del
subtotal regionaliza-do del Producto In-
terno Bruto del afio 2014, ubicandose en
el tercer lugar luego de la Regién Metro-
politana (48,5%) y la Regién de Antofa-
gasta (11,5%).

Fuente: ASIVA con informacidn del Banco Central

con los trabajadores son muy buenas; en
la region no hemos visto huelgas de la
empresa privada. Hemos visto que se ha
trabajado en conjunto, con un solo ob-
jetivo, y creo que eso es o que hay que
buscar. La reforma laboral busca dividir
en vez de trabajar juntos.

En estos momentos prima o nacio-
nal sobre lo local, pero evidentemente
que las platas hacia las regiones no son
las mismas que hacia Santiago. La inde-
pendencia en la regién para poder hacer
algo tampoco es la misma, todo hay que
preguntarlo a Santiago, y eso también
hace que sea mas dificil emprender cual-
quier proyecto. El tren rapido a Santiago
serfa un punto de conectividad muy im-
portante, también la via doble a la capi-
tal, que ya se ve que necesita ampliarse.

¢Qué proyecciones hacen para
20167

Vemos el afo bastante dificil con la
entrada en vigencia de estas leyes.
Espero que se escuche a las em-
presas, a los trabajadores y al pais.
No se estd escuchando a la gente.

La empresa tiene una labor importante
dentro del pals y no se le ha escucha-
do. Parece que escuchan pero después
hacen lo mismo. Tampoco se escucha
a los trabajadores; en este momento, si
la empresa va mal, lamentablemente va
a haber menos trabajo, y eso es lo peor
para el pais.

¢Se ha visto en la regién un impacto
en el empleo?

Si, el desempleo ha subido, pese a
que han ingresado cerca de 10 mil pues-
tos de trabajo. En Los Andes tenemos
mucha industria del cobre, que también
esta muy afectada.

El desempleo es una forma en que
se esta enfrentando el problema, porque
las empresas estan viendo una disminu-
cién de sus ventas y estan ajustando su
capacidad productiva. Ahora, el dolar en
cierta forma es algo positivo para toda la
industria que es sustitutiva de la importa-
cién y para aquella que quiere exportar,
por ahi hay una luz en el horizonte. En-
tonces en este tiempo hay que comenzar
a mirar no solamente el mercado nacio-
nal, sino que trabajar mas fuertemente
buscando nuevos negocios en el merca-
do de afuera. Hay industrias que ya estan
exportando y otras que estan abriendo
sus mercados, y las que ya lo estan ha-
ciendo ven mas rentabilidad afuera que
adentro.” [HD

Comisiones sectoriales

Para analizar y enfrentar los diversos temas que actualmente estan
en la contingencia nacional, con incidencia en el desarrollo del pais,
ASIVA trabaja activamente a través de sus comisiones de estudios,
que apuntan a debatir y dar curso a iniciativas relacionadas con ma-
terias relevantes para la sociedad.

Estas son las comisiones de Alimentos, Empresa y Educacion
Superior, Energia, Estudios Tecnolégicos, Innovacién, Laboral, Me-
dio Ambiente, Responsabilidad Social, Salud y Tributaria.

Asimismo, dado que en la Region de Valparaiso existen situa-
ciones particulares que inciden en el quehacer de las empresas
ubicadas en un mismo sector geografico, las organizaciones han
optado por agruparse, dando origen a tres comités territoriales:

Bahia Quintero, Marga Marga y San Antonio.

Estos comités tienen por objetivo analizar y dar soluciones a las
problemdticas de su sector geogréfico, considerando siempre que
cada decision debe en ir en directo beneficio del desarrollo econé-
mico y social de la zona.

Reunidn del sequndo semestre de los presidentes de
comisiones y comités territoriales ASIVA

46> MARCASYMARKETING



=)
S
=
=
=
<«
3
&
S
=
=
S
S
S
2
o
=
&S
g
S
ANY)
3
-2
S
=
S
=
S
S
o

Vanada

leatrorelasico y
de vanguardia,
MUSIoa; especiacuUlos
al arelibre v muchas
alternativas para
disfrutar enenero y

febrero traen 10s pano-

ramas -entsamtado v
calenes,

D
|]|| s

ny ! |=I1"“'

II|*' \
Imllﬂ-ﬁ |1| l

0s meses de enero y fe-
Lbrero son de los mejores

del ano para salir con la
familia a disfrutar de panora-
mas culturales. La oferta es
amplia y para todos los gustos,
con opciones tanto en la capi-
tal como en regiones. Obras
en espacios cerrados, espec-
taculos al aire libre, musica,
teatro, circo, ballet y mas es lo
que ofrece la temporada esti-
val 2016.

Convertido ya en un ver-
dadero clasico, el Festival San-
tiago a Mil celebra este afio su
23?2 version, teniendo en car-
peta presentaciones en sala y
también en la calle, sumando
asi mas de 60 espectéculos.
Pero eso no es todo, ya que
una vez mas tendra presencia
fuera de la capital, siendo las
regiones de Arica y Parinacota,
Tarapaca, Antofagasta, Valpa-
raiso, del Libertador Bernardo

O’Higgins, Maule y Bio Bio, las
elegidas para deleitar al publi-
co con la variedad que ofrece
esta celebracion.

Disfrutando
de un clasico

Para quienes se quedaran en
Santiago estas vacaciones,
el festival ofrece una amplia
cartelera que abarca distintos
puntos de la ciudad. El Tea-
tro Municipal de Santiago, el
de Las Condes, el Centro Ga-
briela Mistral (GAM), el Teatro
del Puente y el Museo de Be-
llas Artes son algunos de los
escenarios disponibles.

Por ejemplo, este afo el
Festival ofrece obras teatrales
como Suefio de una noche de
verano, con Héctor Noguera,
0 la clasica Otelo. También
tendra espectaculos experi-
mentales como Julius Caesar
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Daniel Mufioz y Hector Noguera, actores de la comedia “Suefio de
una Noche de Verano”, que forma parte de Santiago a Mil 2016.

(X2) y lo mejor de la danza in-
ternacional con la compania
britanica Hofesh Shechter.

El foco de todos estos
espectaculos esta en “des-
plegar por la ciudad una pro-
gramacién pensada para la
comunidad, que transforme
el espacio publico en un lugar
de convivencia sin exclusiones
de ningun tipo (...) Este afio, la
consigna La vida es puro tea-
tro nos hace presente que el
teatro es parte de nuestras
vidas y que las artes vivas
nos hablan de lo que somos”,
manifiesta Carmen Romero,
Directora Ejecutiva de la Fun-
dacion Teatro a Mil.

La consolidacion
del aire libre

Fuera de la capital pero no
tan lejos tendré lugar el Teatro

48> MARCASYMARKETING

al Aire Libre en Rancagua,
que cumplid 20 afos y con-
templa “21 dias consecutivos
de obras protagonizadas por
actores locales y por desta-
cadas figuras de la escena
nacional, volviéndose uno de
los panoramas mas espera-
dos del verano”, asegura su
director, Evaristo Acevedo.

En cuanto a conteni-
do, Acevedo explica que al
publico “le interesa pasarlo
bien, ojala reir de principio a
fin”, por lo que la gran ma-
yoria asiste a presenciar las
comedias, pero “igualmente
el programa contempla todo
tipo de teatro, de preferen-
cia los clasicos del teatro
chileno y universal”. Gracias
a esta diversidad, el Tea-
tro al Aire Libre logra reunir
diez mil personas cada tem-
porada.

Alejandro Gonzélez, di-
rector del diario El Ranca-
guino, medio que ha estado
presente en esta iniciativa
desde sus inicios, recuerda
que “en los primeros afnos
duraba una semana, luego 15
dias y hoy casi un mes, pero
no sélo eso, sino que, luego
de finalizar la temporada, el
elenco local se traslada a Pi-
chilemu para presentarse en
el mes de febrero”.

El sur no falla

En la zona sur, el Teatro del
Lago es un panorama obliga-
torio. Carmen Gloria Larenas,
Gerente de Programacién Ar-

Foto: Cyril Pérez - Teatro Camino

tistica y Comunicaciones

del teatro, menciona que
“después de cinco afios del
teatro en marcha y a full, he-
mos podido ir enfocando de
a poco aquellas areas donde
hay un publico importante
y que de alguna manera se
relaciona bien con nuestra
vision”, lo que se traduce en
una programacion orientada
a la musica en todas sus fa-
cetas (grandes orquestas, de
camara, solistas, pianistas,
etc), en el ballet y la danza, y
en un ciclo familiar que inclu-
ye espectaculos de circo con-
temporaneo.

Ademas, se llevaran a
cabo actividades educativas,
como su Escuela de Artes de
Verano, que durara hasta el
29 de enero. De este modo,
siguen fieles a una de las ca-
racteristicas principales de




IE:

s
ATRO DEL |AGO

este recinto: “todo momen-
to es educativo, y eso es asi
para nosotros. Eso significa
gue siempre pensamos, en
las actividades que hace-
mos, en lo que mostramos,
programamos, que tenga un
componente fuerte educativo,
que sea formador. Eso cruza
todo lo que hacemos”, explica
Larenas.

Si bien la programacion
en los meses de enero y fe-
brero no tiene muchas dife-

CASA RICHTER

ESCUELA DE

LAY ARTPFRY

AANDA

rencias con la del resto del
ano, “en verano tratamos de
hacer méas actividades al aire
libre. Este afio tenemos dos,
una de tango y otra con ma-
rionetas, y la idea es que la
gente que va pasando se inte-
gre libremente. Esa diferencia
tenemos en el verano, intenta-
mos aprovechar el clima y nos
sirve para mostrarle a la gente
lo que pasa dentro del teatro”.

Dentro de los imperdibles
que ofrece este espacio en
Frutillar, se encuentra Berns-
tein por Bernstein, Shakes-
peare y el amor, la Opera x
3, un recital inolvidable con
las mejores arias roméanticas
del repertorio internacional
y El Truco de Olej, un teatro
de mufecos integrado por ti-
tiriteros, musicos, artesanos y
docentes, que promete man-
tener a toda la familia entre-
tenida. [HD
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Seminario de ANDA e Initiative
Como
organlzacm |

EXPOI‘IEI‘ICI tE

A PARTIR DE LA D|SRUPC|ON QUE SUPONE dentificar y generar una oferta de productos y servicios que

vaya mas alla del valor funcional es la oportunidad que tienen

LA EVOLUCION EXPONENCIAL DE las marcas frente a las exigencias de los Millenials, consumido-
LA TECNOLOG [A Y LA EXIGENCIA res jovenes, conscientes, informados y demandantes de cambios

5 y propésitos.
DE CIUDADANOS MAS CONSCIENTES Es una de las conclusiones del seminario Marketing en la era

Y RESPONSABLES. LAS EMPRESAS DEBEN de la abundancia, organizado por la Asociacion Nacional de Avi-

’ sadores, ANDA, e Initiative, en el que Diana Morales, Communi-
OFRECER UN PROPOSITO cation Planning Director Latinoamérica, y Felipe Kopatitic, Director
E IDENTIFICARSE CON CAUSAS. Digital Regional para Unilever, ambos de Initiative, presentaron el
nuevo paradigma de las marcas desde el punto de vista de dos
fuerzas que actlan sobre él: la tecnologia y las personas.



“Nos estamos enfrentando a un grupo
de consumidores mucho mas informado,
que no va a responder simplemente a la
promesa de ‘soy el mejor producto o el
mas econdmico’. Es un grupo de personas
que nos esta retando, nos dice 've mas
all, reinvéntate, genera un espacio donde
la colaboracion existe”, expresd Morales.

Los “millennials”, explicd la experta,
es el grupo de consumidores méas pode-
roso y mas preparado que cualquier otro
grupo. “Es el que puede generar el jaque
market”, advirtio.

Se trata de personas que estan mas
dispuestos que ninguna otra generacion
a generar cambios y tomar la accién; por
ejemplo, el 44% esta dispuesto a generar
su trabajo perfecto. “Ellos estan pidiendo
cambios y generéndolos”, dijo Morales.
“Por ello, agreg6, la oferta va a estar en
marcas que Se involucren con causas.
Esto es, que trasciendan la promesa fun-
cional. Aqui se invierte el orden: primero es
el propdsito y después el profit”.

Economia colaborativa

Felipe Kopaitic, por su parte, afirmé que la
tecnologia y las personas se juntan en una
economia mas colaborativa y pareja que
busca reducir las externalidades negativas
de los negocios. Es la base de las organiza-
ciones exponenciales, que buscan y traba-
jan lo que se denomina MTP (Massive Trans-
formative Purpose), un compromiso que
trasciende la promesa funcional y captura la
preferencia y lealtad de los Millennials.

El ejecutivo explicd que el crecimiento
exponencial implica la duplicacién de la in-

Felipe Kopaitic y Diana Morales, de Initiative

formacion, fendbmeno que ocurre cada vez
con mayor frecuencia, originando que co-
sas mundanas se transformen en informa-
cion, y una vez que o hacen su evolucién
se vuelve exponencial. Es un proceso que
tiene 6 etapas: digitalizacion, decepcion,
disrupcion, desmaterializaciéon, desmone-
tizacién y democratizacion.

Sin embargo, apuntd, tenemos li-
mitaciones cerebrales para entender la
evolucion exponencial, lo que dificulta ver

Conociendo a los Millennials

AANDA

y adelantarse a lo que viene. Por ello mu-
chas empresas e industrias estan adn en
etapa de decepcion y disrupcién, sin que
den aun el siguiente paso.

“Yo creo que el mensaje mas impor-
tante es auto atacarse; porque si td no lo
haces como empresa, el ataque va a venir
de fuera, como siempre ha acontecido a lo
largo de la evolucion, que siempre es em-
pujada desde un factor externo que fuer-
za al sistema a mutar. Lo que queremos
transmitir es que los negocios debieran
desde ya comenzar a buscar cuél es ese
factor externo que me va a obligar a mutar
en la nueva economia’, afirmé Kopaitic.

Agregb que la economia colaborati-
va esté revolucionando la forma de hacer
negocios, con casos tan exitosos como
Airbnb, Uber o Tripda. Frente a este es-
cenario, las compafias deben hacer su
diagndstico y ponerse en accién: trans-
formar el liderazgo y asociarse con or-
ganizaciones exponenciales para hacer
frente a la nueva economia colaborativa,
logrando relaciones duraderas con sus
clientes, creando comunidades, basan-
dose en algoritmos e indicadores y no en
la intuicién, formando equipos colaborati-
VOS y experimentando. [HM

Son el grupo de consumidores del momento, apreciados y buscados por las marcas. Es una
generacion que sabe de dificultades econdmicas, que se reinventa constantemente, hiper-
conectada, con una relacién natural con la tecnologia y gran capacidad de adaptacién. Son
los millennials, caracterizados por un estudio mundial sobre este segmento realizado por Ini-
tiative y que presentd en Chile hace 1 afio Sarah Ivey, jefa Global de Estrategia de la agencia.

Se trata de jovenes entre 18'y 34 afos, que crecieron con Internet y fueron marcados por
la recesion mundial del afio 2008. Sarah Ivey les llama “the reset generation” porque han de-
bido resetear y modificar sus expectativas cada vez que las condiciones cambian. Es por eso
que una de las caracteristicas principales de este grupo es que se reinventa constantemente,
y no siente que el hecho de estudiar una carrera sea algo que define su futuro. “Todas las
reglas han cambiado, por lo que no tienen una hoja de ruta clara. No dan por hecho el tener
trabajo y sienten que tienen que reinventarse”, afirmd Ivey. Por ello, esta generacion aprecia
y busca marcas que demuestren ser sensibles a los precios.

Una segunda conclusién respecto a qué define a los millennials es la colaboracion. Es
una generacion que esta sumamente relacionada con la tecnologia (el 85% de ellos, en Chile,
cuenta con Smartphone) y muy dependiente de ella (el 41% dice ser adicto a su dispositivo),
por lo que investiga online para tomar decisiones de compra.

Un tercer aspecto muy importante para los millennials es la creatividad. Es uno de los
cinco principales atributos de marca que buscan a nivel global: confiable, creativo, inteligen-
te, auténtico y que dé confianza. Para ellos, la creatividad se relaciona tanto con la estética
y el disefio de los productos como con el entendimiento emocional que muestra la marca
sobre lo que es relevante para ellos. Asimismo, ven este atributo como la capacidad de tomar
riesgos en un ambiente sumamente competitivo.
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a reputacion de las empresas, empresarios y del lucro,

estan probablemente en uno de sus puntos mas bajos.

Las acciones de algunas empresas y empresarios han
contribuido a ello, sin duda, a pesar de que muchas empre-
sas siguen entregando buen servicio, productos adecuados
y a precios competitivos y con disponibilidad inmediata. Por
razones diferentes, las ISAPRES son criticadas, las AFPs, los
bancos, las farmacias, los productores de pollo, las universi-
dades y colegios, y ahora las papeleras; tampoco se salvan.
Lo interesante es que, en muchos casos, si uno le pregunta a
los consumidores de dichas empresas por su proveedor ha-
bitual, su banco, o su fabricante de papel higiénico favorito,
probablemente no tienen una evaluacién mala, y en algunos
casos hasta los defienden o promueven. Considerando esto,
uno podria decir que generan valor a sus clientes. Sin embar-
go, por alguna razon, ese valor se tiende a diluir cuando la
evaluaciéon es mas general y las personas que evallan esas
empresas no son los clientes o0 quienes interactian con ellas
directamente.

JPor qué podria estar dandose este fendmeno? Mal que
mal, como decia Milton Friedmann ya hace algunos afnos, la
mision de las empresas esta intrinsicamente ligada a la pro-
vision de bienes y servicios de manera efectiva y eficiente
(cumpliendo las leyes que la sociedad se ha dado), y eso es
lo ética y econdmicamente correcto. Una empresa que tiene
clientes y que entrega algo que ellos quieren, ya estaria cum-
pliendo su proposito. El fin o propdsito, sugiere Peter Drucker
(consistente con Friedmann y otros) es crear valor. Que con
USD 400 délares de costo una empresa sea capaz de fabri-
car un aparato por el cual muchos clientes en el mundo es-
tan dispuestos a pagar USD800 pero es valorado en mas de
USD1000 porque les ayuda a comunicarse, sacar fotos exce-
lentes facilmente, entretenerse, informarse, estar en contacto
con su comunidad, es una muestra de esta creacion de valor,
dirfa Steve Jobs y Drucker por los aparatos de la manzanita.

Exigirle mas a las empresas no corresponderia, pues po-
dria incluso atentar con la sustentabilidad de esas empresas,
produciéndose un resultado indeseable, como que las buenas
empresas (las que proveen de productos buenos y competiti-
vos), por dar cosas adicionales, podrian quedar fuera de mer-
cado al tener costos mayores o tener que cobrar precios mas
altos, por cosas que los consumidores directos no valorarian.

Por cierto que algo de esto pasa. La gente “valora” el me-
dio ambiente limpio y la ecologia, y va a reciclar sus botellas
a los puntos de reciclaje en sus poderosas 4x4, que rinden 4



km x litro, que usan mas espacio de vias de la ciudad, y que
fueron fabricadas en China o en EE.UU, dos de los paises
con mayores emisiones de gases de efecto invernadero del
planeta.

Son ecoldgicos para el reciclaje de botellas, pero no nece-
sariamente para la elecciéon de autos, transporte, calefaccion
0 casas. Y muchas companias de autos o de construccion de
casas “eco-friendly” no son muy exitosas en el mercado, por
cuanto tienen precios mayores (por bajas economias de esca-
la, 0 tecnologias méas caras) o porque algunas caracteristicas
de esos productos “descompensan” todas las otras ventajas
ambientales (por €j., la baja autonomia en kilémetros de los
autos eléctricos).

Y mal que mal, como las empresas estan orientadas a ge-
nerar lucro, el mercado en si lleva a las empresas a tener que
ser menos “eco-friendly” de lo que podrian ser. Aqui es donde
algunos le quieren echar la culpa al lucro y al mercado (y no a
los consumidores 0 compradores que no valoran caracteris-
ticas ecologicas en los productos). Por cierto el lucro no es
intrinsecamente malo (y tampoco es bueno en si), mas bien es
una sefal -como otras- que sugiere, incentiva, y que mueve,
como cualquier cosa que se mide. Y como en este caso, el
lucro o utilidad econémica tiende a ser més facil o comdn de
medir (en la unidad monetaria que corresponda y segun los
criterios contables en régimen), tiende a ser una sefal muy
usada para mover a emprendedores, gerentes, mueblistas, al-
maceneros, duefias de casa que hagan pan de pascua, etc.
Buscar superarse en cuanto a obtener excedentes positivos,
y mayores que otros (tal como los buenos alumnos buscan
superar sus propias notas o las de sus compaferos, o los
atletas buscan superar su marca y las de otros), puede gene-
rar incentivos importantes para que las personas y empresas
mejoren, compitan, innoven, y se superen.

Pero el fin de los negocios no es el lucro, tal como el fin de
un buen estudiante no es la nota, y menos a cualquier costo
0 sin considerar las reglas (como ya Friedmann advertia). El
fin o propdsito de las empresas esta ligado a satisfacer nece-
sidades que la sociedad tiene manifestadas principalmente a
través de los clientes.

Es en este punto donde empiezan los problemas, y donde
el razonamiento simplista de maximizacion de ganancias (no
el de Friedmann, por cierto) puede comenzar a ser incompleto
y menos Util para empresarios, gerentes y gente de marketing.
Surgen al menos tres temas:

AANDA

1) Los clientes de una empresa tienden a reflejar sus necesi-
dades individuales en sus decisiones, y la sumatoria de las
necesidades individuales de los clientes no es igual a las
necesidades de la sociedad en su totalidad.

Existen no consumidores que se ven afectados por las ac-
ciones de la empresa o de sus consumidores cuando usan/

consumen sus productos (concepto de externalidad de la
empresa, como la polucion, o la generacion de actividad eco-
noémica y crecimiento en una comunidad)

Se necesita conocer las “necesidades” e intereses de otros
publicos para poder conocer de mejor manera las necesida-
des de la sociedad.

El primer punto es relevante para el marketing, por
cuanto en adicion a la clasica segmentacién de mercados
basada en “necesidades individuales”, las gerencias de
marketing y marcas debieran intentar buscar las “macro
necesidades” que los grupos de consumidores quisieran

MARCASYMARKETING<55


http://ee.uu/

recibir en conjunto, pero que no necesariamente estuvieran
dispuestos a satisfacer pagando mucho. El no reconocer-
las pone a las empresas frente a dos riesgos: que otros
competidores las reconozcan y usen para generar venta-
jas competitivas, o que el Estado o los reguladores las re-
conozcan y usen para efectos de regulacion, no siempre
beneficiosa para los supuestos beneficiados, la sociedad
o los participantes de la industria. Un ejemplo al respec-
to es el sector de colegios particulares subvencionados.
Si bien en muchos casos las familias y alumnos estaban
muy contentos con esos colegios, existian necesidades
“sociales” que las familias particulares no usaban nece-
sariamente para elegir a los colegios, como integracion o
diversidad, ademas del tema de la reinversion o lucro, que
fueron tomados por un grupo de interés y por reguladores
para cambiar esa industria.

El segundo punto también es muy relevante. Conocer a
los no consumidores puede ser tan relevante para el futuro
competitivo de la empresa como conocer a los consumido-
res. De partida, algunos no consumidores pueden ser con-
sumidores potenciales, o también enemigos potenciales.
Los no consumidores pueden estar en la industria: otros
consumidores que no acceden a los productos o servicios
que ofrece la empresa porque no pueden 0 no quieren; o
pueden estar fuera de la industria: familias que viven al
lado de la préxima represa, fabrica o universidad que se
va a construir, y que se ven afectados directamente por la
actividad de dichas instituciones. Claramente, las necesi-
dades y las fuentes de valor para estos grupos pueden ser
diferentes a las de los consumidores.

Pero las empresas requieren ir mas lejos adn, porque
pueden existir grupos de interés y publicos que si bien no
son afectados directamente por la instalacion de la empre-
sa, 0 por sus actividades, pueden ser afectados indirecta-
mente y generar acciones o0 reacciones por esos efectos.
Mucha gente podria pensar que Patagonia sin Represas
representa sélo a los habitantes de la Patagonia cerca de
la central que se ha intentado construir en el sur de nues-
tro pais hace bastante tiempo. Pero —-queriéndolo o no-
también representa los intereses de empresas vinculadas
a otras formas de energia, incluso de proveedores extran-
jeros de fuentes de energia, de los cuales Chile continta
dependiendo. Sin entrar a defender una u otra posicion, lo
claro es que dicha central, como cualquier empresa que
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quiera generar valor de manera sostenible, debe estar pen-
sando en més stakeholders que los tradicionalmente consi-
derados en el analisis estratégico tradicional y las propues-
tas de valor. Por ende, debieran considerar no solo a los
clientes y consumidores directos, sino que también a los
demaés publicos principales de la empresa.

Un ultimo punto es que las empresas no tienen un efecto
neutral en lo que una sociedad valora 0 no. Las empresas
tienen la posibilidad de afectar e influir en sus empleados,
proveedores y colaboradores, consumidores, e incluso en
sus competidores. Por ende, las empresas, al considerar un
enfoque de stakeholders, no s6lo deben preocuparse de sus
flujos de bienes y monetarios y de las externalidades fisicas
(positivas y negativas) que puedan generar, sino también de
los flujos de ideas, conocimientos y valores que aportan (re-
ciben) de las comunidades donde participan. mEm
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arcas y experiencias es una du-

pla que funciona muy bien, vy si

se trata de musica y tecnologia,
la combinacion se potencia. Si ademas
el nombre es The Rolling Stones, el re-
sultado dara que hablar. La mitica banda
de rock se presentara en Chile el proxi-
mo 3 de febrero, con el auspicio de una
marca que se inicia a lo grande en estas
lides: Huawei.

“Como empresa buscamos posi-
cionarnos como lideres a nivel mundial y
demostrar que somos lideres en tecno-
logia e innovacién, yendo un paso mas
alla, al igual que esta gran banda’, ex-
plica Qin Hua, CEO de Huawei en Chile.

El director de Marketing de la marca,
John Kandalaft, agrega: “Parte de la es-
trategia de Huawei esta ligada a la musi-
ca. Qué mejor inicio de afo para nuestra
estrategia que trabajar con Rolling Sto-

nes, los cuales son leyendas vivas del
rock. ¢Si tuvimos interés especifico por
que fueran ellos? En realidad no. Hubo
un poco de suerte en ese tema, pues
ya habiamos definido que la musica seri
uno de nuestros pilares. Rolling Stones
fue una senal diciéndonos: “Vamos!”.

El ejecutivo afirma que la marca se
dedica a hacer posible lo que parece im-
posible, y en ese sentido la vinculacion
con un espectaculo que podria haber
parecido imposible de tener nuevamente
en el pais, es muy adecuada al posicio-
namiento de marca. “Asi como la banda,
Huawei es una marca que busca conec-
tar las personas no importando su ge-
neracién, entregando lo maximo en ex-
periencia. No queremos consumidores.
Estamos en busca de Fans para nuestra
marca”, agrega.

En la comparia se sienten orgullo-
sos de dictar tendencia en los principa-
les férums de tecnologia de comunica-
cion. “Con esta alianza demostramos el
interés de Huawei en llevar la tecnologia
y la innovacion a todas partes, entregan-
dole la opcién de un mundo de posibili-
dades a nuestros usuarios a través de
la creacion de experiencias extraordina-
rias” afirmé Kandalaft. m:m

ENTRETencion




Encuesta de
satisfaccion
personal y
autocuidado

La firma de consultoria e in-
vestigacion de mercado Kro-
nos presentd los resultados del
Estudio Satisfaccién Personal &
Autocuidado, que realizé duran-
te varios meses en Santiago, que
arroj6é que solo un tercio de los
santiaguinos estd durmiendo lo
suficiente (29%) y la mitad no rea-
liza actividad fisica (53%). Asimis-
mo, la TV (57%) y la mUsica/radio
(61%/46%) desplazan a la lectura
(37%%) entre las actividades que
realizan en su tiempo libre.

El estudio destaca que 3 de
cada 10 mujeres practican cami-
nata intensa, especialmente las
mujeres mayores de 50 anos, los
hombres estan menos conforme
con su aspecto fisico que las mu-
jeres, y quienes practican ciclis-
mo se auto-declaran como mas
saludables y su ritmo de vida es
mas relajado que el resto. MHD
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Reconocimiento'de Achap
a Mario Kreutzberger

L a Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad, Achap, en el marco de la
celebracion de sus 65 afios, rindié un homenaje a Mario Kreutzberger, por su
gran aporte a la publicidad en Chile.

Armando Alcazar, presidente de Achap, destacé el aporte de Kreutzberger
acercando las marcas a la gente desde hace muchos anos, y resalto la creatividad
del homenajeado al generar nuevos espacios para la publicidad a través de sus pro-
gramas y concursos, y el desarrollo de casi 500 jingles durante su carrera. [l
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| n-Store Media Chile, agencia de shopper marketing especializada en comuni-
cacion en el punto de venta, e Ipsos presentaron un estudio que detectd que
el 52% de las personas planifican su compra mediante una lista escrita 0 mental,
pero terminan comprando otros productos y marcas que no tenian contempladas.
El 38% no hace lista y decide qué comprar en el momento, y sélo el 10% prepara
y se limita a una lista.

Los motivos por los que la lista no se sigue son las ofertas (79%), tentaciones
0 impulsos (59%), novedades (46%) y no encontrar el producto deseado (31%).
Ademas, las personas visitan en promedio 4,2 lugares de compra a la semana,
siendo el hipermercado el mas frecuente. [HI
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CEO de Netflix
en Chile

Reconocimiento internacional
para Fiat Chile

eed Hastings, co-fundador y CEO de Netflix, visito omercial itala, empresa del holding SK Bergé y distribuidora

Santiago y hablé sobre la transicién hacia la era de las marcas Fiat y Alfa Romeo en Chile, fue galardonada a
de la television por Internet y como ésta representa el nivel latinoamericano por la casa matriz de Grupo Fiat en ltalia.
futuro de la television en Chile y el mundo. La distincién responde a la destacada estrategia de marketing

“Netflix en Chile ha tenido un crecimiento impor- implementada por la marca asf como el trabajo realizado para
tante y ademas, hemos podido ofrecer contenido local el posicionamiento de la imagen corporativa a nivel nacional du-
a una audiencia global. Estamos en el proceso de se- rante el afo.
guir creciendo, produciendo méas contenido original y El galardén fue entregado en una ceremonia realizada du-
seguiremos brindando la mejor tecnologia a los consu- rante la convencion anual de importadores en Torino, Italia. MHM

midores chilenos,” dijo Reed Hastings, CEO Netflix. “El
crecimiento y desarrollo de Internet nos motiva a seguir
innovando y seguir cambiando las reglas”.

Agregd que “la television de hoy es on demand y la
experiencia que brinda la tecnologia de personalizacion
es muy importante para nuestros miembros. Al mismo
tiempo, la disponibilidad del contenido en cualquier dis-
positivo es fundamental.”

Hashtag con que se
identifica a Latam

u“
E><|toso Cierre m .
del Festival
ntre las #asociaciones espontaneas que despierta I“—Edlt Nescafé \

Latinoamérica, el clima calido, soleado y tropical
se impone como el gran rasgo de América Latina para

las personas del resto del mundo, de acuerdo a un as cifras con que cierra el IN-EDIT NESCAFE 2015 son con-
estudio de la consultora FutureBrand realizado a un tundentes. El festival volvio a confirmarse este afio como una
grupo de especialistas del marketing de Alemania, cita Unica de la cartelera cultural de Santiago, centrada en lo
Australia, China, Estados Unidos, Francia, Holanda, mejor del cine y documental musical, y con una entusiasta asis-
Italia, Reino Unido y Singapur. tencia a sus sedes. Su tradicional funcion al aire libre contd con
El hashtag de América Latina es la identificacion 2.400 personas reunidas para ver el documental “Cobain: Mon-
rapida que recibe la regién en base a diversos nlcleos tage of Heck” en el Parque de las Esculturas.
teméticos consultados, dice Gustavo Koniszczer, Ma- NESCAFE, preocupado por apoyar espacios e instancias
naging Director de FutureBrand Hispanoamérica. Asi culturales, agradecio a la organizacion, realizadores, producto-
es como, tras el clima soleado y tropical, siguen fac- res, medios y técnicos que con su trabajo aportaron al éxito de
tores naturales como el paisaje, las playas, la inmen- esta duodécima edicién, y por sobre todo, al publico asistente,
sidad y diversidad, siempre identificados como “belle- que volvio a confiar, disfrutar y dejarse sorprender.
zas”. También aparecen referencias geograficas como Ademas, se confirmé que IN-EDIT NESCAFE llevara por ter-
Los Andes, la Amazonia, Machu Picchu y ciudades cera vez una seleccion de su programa a la ciudad de Concep-
como Rio de Janeiro y Bogota. [HI ¢ion, en mayo de 2016. [HM
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novedades

Mercado virtual
de

roupon, empresa de comer-

cio electronico, celebrd cinco
afnos en el pais con el lanzamiento
de su nueva pagina web con mejor
disefio y usabilidad, y la transicion
en su modelo de negocio, de ser
un sitio de ofertas diarias a ser un
marketplace con miles de ofertas.

La plataforma de comercio
electronico ofrece a los usuarios
la posibilidad de explorar muchas
ofertas de una manera mas efi-
ciente y personalizada. La nueva
pagina cuenta con una renovacion
completa del home, mejor expo-
sicién de iméagenes de los deals y
una seleccion de las mejores ofer-
tas con la opcion de un buscador
inteligente. mum
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La Universidad Finis Terrae cre6 Diverge, primera consultora y centro de inno-
vacién cuyo objetivo es llevar més alla de los limites internos las estrategias de
organizacion y cooperacién de profesionales. Se trata de un equipo multidisciplinar
que lleva un afio trabajando en la preparacion de este centro, que busca ayudar a
las empresas a adaptarse al nuevo contexto de innovacion, colaboracion e impacto
social y ambiental positivo.

Diverge -como parte de la Facultad de Economia y Negocios - apoya a las
empresas en su transformacion innovadora, otorgandoles mayor impacto social y
econdémico, ademés de rentabilidad econdémica. [H

Bicibilidad: nuev8modelo de publicidad movil.

Bioibilidad es un nuevo medio de publicidad movil creado por un grupo de
ex publicistas, que ided un sistema llamado Stop Motion Bike para llevar
publicidad en las ruedas de las bicicletas y mantiene fijo el anuncio mientras
la bicicleta esta en movimiento.

Este nuevo medio de comunicacion de via publica es amigable con el
medio ambiente, no consume energia y sus desechos son donados a TECHO
para ser reutilizados en viviendas sociales.

Para fines del proximo afo se esperan méas de un milldn quinientos mil
viajes diarios en bicicleta en nuestra capital y este emprendimiento ve en cada
nueva bicicleta que transita por las calles, un potencial soporte para un aviso
publicitario. [HEM



Festival 2015

n un evento al que asistieron méas de

500 personas, la Asociacion Chilena
de Agencias de Publicidad (ACHAP) pre-
mi6 a las campafias mas destacadas del
ano 2015, en la cuarta edicion del festival
Achap.

Se entregaron 182 premios en dis-
tintas categorias, consagrandose Prolam
Y&R como la Mejor Agencia del Afio. El
jurado estuvo compuesto por 22 creati-
vOs escogidos por las agencias que in-
tegran el festival Achap 2015, quienes
premiaron los trabajos mas creativos de
las ocho categorias: Film, Grafica, Radio,
Digital, Via Publica, Medios, Promo - Ac-
tivaciones y Marketing Directo, y Creativi-
dad Integrada. m:m

Al

Nuevos
Ejecutivos

ACHAP

ASOCIACION
CHILENA

DE AGENCIAS
DE PUBLICIDAD

Rodrigo  Quezada
Alvarado  asumid
como Portfolio Ma-
nager de la AGF (Ad-
ministradora  General
de Fondos) del Grupo
Zurich Chile. El ejecutivo es

ingeniero civil industrial de la Univer-
sidad de Chile y cuenta con un diploma-
do en Inversiones y Mercados Financie-
ros en la misma casa de estudios. Ha
desarrollado su carrera en importantes
instituciones financieras como Banco
Chile, Bolsa de Comercio de Santiago
(Contraparte Central S.A.) y AFP Modelo.

L a red de canales locales asociados a VTR, Vive Chile, dio el vamos a la
iniciativa que promueve la descentralizacion de la informacion a través
de la creacion oficial de la Asociacién Gremial de Canales Regionales de
Television, AGTV.

Con el fin de establecer un modelo de sustentabilidad econémica de la
red ademas de impulsar la identidad de los territorios y diversidad cultural,
representantes de los canales regionales Arica TV, Calama Television, Vive
TV Antofagasta, Vive Elqui de La Serena, Quinta Vision Television, Sexta
Vision de Rancagua, TV Ocho de Concepcién, ATV Valdivia y Vértice TV de
Puerto Montt, asi como la directora de Canales regionales de VTR, Cynthia
Soto, firmaron el acuerdo que establece AGTV. La iniciativa es un verdadero
hito en las comunicaciones del pais, dado que es la primera vez que medios
audiovisuales regionales particulares se retunen de forma oficial. IHD

Flores Corp

Mauricio Trebitsch es el nuevo gerente
comercial de la empresa Flores Corp.

| 4

El ejecutivo es ingeniero comercial con
diplomado en marketing y desde
1997 trabaja en el area de retail.
Comenzé en “Confecciones
Textiles El Aguila”, luego estuvo
8 anos a cargo de la Gerencia
Comercial de Foster, Moon by
Foster y Marittimo. EI 2009 asu-
mié como Gerente de Marcas y
Producto Corporati-
vo en Ripley, para
marcas estratégi-
cas como Mar-
quis, Cacharel,

Pepe  Jeans,
Tatienne, Bar-
bados, entre
otras.

Qo>

Red Hat oYy
Red Hat, proveedor mundial de solu-
ciones open source, anuncié el nuevo
Country Manager de la firma en Chile,
Carlos Bustos Hederra.

Bustos estarda a cargo de todas
las operaciones de Red Hat en Chile,
contribuira a desarrollar la presencia de
Red Hat en la region en general y tra-
bajara para desarrollar una estrategia

general para la compafia y dirigir las
operaciones en el pais.

El ejecutivo tiene una exten-
sa trayectoria en la industria de
la tecnologia, luego de haberse
desempefnado en empresas como

Novared, Microsoft y AT&T Latin
America. [HI
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SANMY LIBEEMAN

Marketing

Metricés_.
Framewoarks

Nuevo libro:
Marketing, metrics
and frameworks

na seleccién de casos latinoamericanos de

diversos ambitos de negocios y contextos
culturales presenta el tercer libro del académico
de la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad Finis Terrae Sammy Liberman, titu-
lado “Marketing, metrics and frameworks”.

Los casos abordados en el libro fueron es-
tructurados para que estudiantes y ejecutivos
de empresas interesados en profundizar en su
formacion académico profesional puedan expe-
rimentar con los indicadores, métricas y técni-
cas de analisis. [IHI

Vifas certificadas
por sustentabilidad

Consorcio I+D de Vinos de Chile cerr6 un
exitoso 2015 con la entrega de Diplomas
“Certified Sustainable Wine of Chile” a mas
de 50 vifias nacionales y productores de uva,
reconociendo el compromiso de los miem-
bros que forman parte del Cédigo de Sus-
tentabilidad.

Las vifas reconocidas fueron Almaviva,
Anakena, Apaltagua, Arboleda, Aresti, Bal-
duzzi, Calcu, Caliterra, Canepa, Carmen, Casa
Rivas, Casa Silva, Centenaria, Concha y Toro,
Cono Sur, Cousifio Macul, Cremaschi Furlotti,
Echeverria, Emiliana, Errazuriz, Fray Leén, Ha-
cienda Araucano, Leyda, Los Boldos, Los No-
gales, Luis Felipe Edwards, Maipo, Maola Wi-
nes, Maquis, Matetic, Maycas del Limari, Miguel
Torres, Misiones de Rengo, Montes, MontGras,
Morandé, Nativa, Odfjell, Palo Alto, Pérez Cruz,
Quinta Maipo, San Pedro, Santa Cruz, Santa
Ema, Santa Helena, Santa Rita, Sefia, Siegel,
Terra Andina, Tarapaca, Tierra del Fuego, To-
rredn de Paredes, Ventisquero, Via Wines, Vifa
Mar, Vistamar y Viu Manent. [
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Antofagasta recibird.importante

feria de energia'y agua

Del 9 al 11 de noviembre de 2016, Antofagasta acogeréa por se-
gunda ocasion uno de los mas importantes eventos de ener-
giay agua de Latinoamérica, como es “IFT-Energy Atacama Desert
2016: Agua y Energia insumos estratégicos”, actividad que busca
mostrar las mas variadas alternativas tecnoldgicas y de innovacion
existentes.

Este evento congregara a las principales empresas, instituciones
académicas, organismos publicos y privados exponentes de la gene-
racion, transmision, distribucion y ERNC, ademas de companias de
produccién sostenible, tratamiento y suministro de agua, desaliniza-
cion y extraccion de aguas subterraneas, entre otras. [

Samsung abre seis tiendas

Samsung contara con 21 tiendas en Chile, con una cobertura que
va desde Antofagasta a Temuco, con la apertura de dos nue-
vas tiendas, en calle Agustinas y Mall Plaza Antofagasta. Ademas,
la marca abrié cuatro nuevos quioscos en Costanera Center, Mall
Arauco Estacion, Mall Paseo Quilin y Mall Plaza Vespucio.

Las nuevas tiendas abrieron en diciembre, buscan acercar la tec-
nologia a las personas y ser lugares donde los consumidores puedan
probar los productos y resolver todas sus dudas. Se caracterizan por
disponer de mddulos de exhibicion de dispositivos de telefonia movil,
tablets, wearables y accesorios, y ademas, por tener una oferta de
productos exclusiva para los clientes como variedad de colores, pre-
ventas especiales, entre otras. [HI



Entra y descubre lo mejor para tu tiempo libre y todo lo que le gusta a los dos:
Tendencias, Vida en Parejo, Calidad de vida, Masica y mucho mas!

Lo que nos gusta a los dos me
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