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taqgues a la  ciberseguridad,
escandalos como el de Facebook
y Cambridge Analytics, ademas de
los conocidos efectos de la posverdad,
son fendbmenos que han afectado también
la confianza en la red, y se suman a la
ya decaida confianza general de las
personas. Son situaciones que, como
sabemos, afectan la imagen y percepcion
de la publicidad y la comunicacion
comercial. Muchas veces no se reconoce
el verdadero rol que tiene la publicidad en
la economia y en la sociedad, y asi surgen
iniciativas que aumentan las restricciones
a la libertad de expresién comercial.
En este contexto, la publicidad vive
uno de sus momentos mas desafiantes.

Tiempos
desahantes
para el
marketing

Nuestro  verdadero  desafioc  como
avisadores es que no permitir que esta
desconfianza afecte a nuestras marcas. La
sociedad y las personas van impulsando
cambios, y gobiernos e industrias
debemos ir a la par. Debemos construir
confianza basados en empatizar no solo
con las necesidades sino también con los
intereses de las personas. Depende de
nosotros comprender los cambios vy las
expectativas de nuestra sociedad, y esto
ha inspirado la accién de Anda.

Asi es como este afio hemos
levantado temas de discusién que nos
parecen relevantes para la industria, con el
objetivo de entender mejor los fenémenos
sociales que estamos enfrentando.
La eliminacién de los estereotipos y
discriminacion de género en la publicidad
es uno de ellos. Asimismo, junto a la AlM
presentamos a los avisadores un nuevo
modelo de clasificacion socioecondmica,
dinamico, basado en informacién publica,
actualizando una variable clave para todas
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las empresas avisadoras al momento
de conocer y alcanzar a Sus grupos
objetivo. Sabemos que las personas no
solo demandan a sus marcas calidad,
experiencia y conveniencia, sino también
gue tengan un impacto positivo en el
mundo. Marcas con propdsito ha sido otro
tema de reflexidn, un aporte del mundo de
la empresa a la sociedad.

Asimismo, para el avisaje es imperativo
mantener la transparencia de los actores
de la industria y la credibilidad hacia los
consumidores. No podemos permitir que
las fallas del ecosistema digital afecten
la confianza hacia nuestras marcas. Méas
transparencia y menos fraude publicitario
son parte de las prioridades que
trabajaremos con determinacion.

En este contexto, seguiremos
defendiendo con energia y conviccion el
valor de las comunicaciones de marketing
cuando son realizadas en un marco de alto
estandar ético. Fomentamos la libertad de
expresion comercial, pero sabemos que
conlleva responsabilidad. Es por esto que
reafirmamos nuestro compromiso con la
autorregulacion, con el Cédigo Chileno de
Etica Publicitaria y con CONAR, que esta
cumpliendo 30 afios de una exitosa labor.

Anda es y seguira siendo un referente
en la comunicacién de la ética publicitaria.
Nuestra asociacion siempre sera un puente
entre los gobiernos vy la industria para
que mancomunadamente defendamos
la libertad de expresion comercial de
nuestras marcas, y el derecho de los
consumidores a obtener informacion de
manera facil, accesible y confiable. La
desconfianza imperante en la sociedad
requiere en la industria de comunicaciones
comerciales de instituciones  serias
trabajando juntas. Anda hace un llamado
a que hoy mas que nunca sigamos
entendiendo los cambios de nuestra
sociedad y actuando con responsabilidad
publicitaria, autorregulacion y ética en
las comunicaciones. De esta manera
podremos seguir siendo confiables y
creibles para nuestros consumidores.
Todos los chilenos merecen confiar en
cada una de las marcas que dia a dia
entran en sus hogares. [HI

Fernando Mora
Presidente de ANDA
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Ernesto Corona, Premio Anda 2018:

“La libertad
de expresion
~es algo
encialmente

or cosas del destino, como dice él,
su vida tomé un rumbo inesperado
y se convirti6 en hombre de medios
y decidido defensor de la libertad de
expresion. Una exitosa carrera de 45
afos vinculado a las comunicaciones,
mostrando un fuerte compromiso con la
ética y la libertad, hicieron a Ernesto Corona
Bozzo merecedor del Premio Anda 2018,
entregado por el Directorio de la asociacion.
“Cuando Fernando Mora me dijo que
el Directorio habia definido entregarme el
premio Anda por mi defensa de la libertad
de expresion y mi trayectoria de 45 afios,
la verdad es que no pasd por mi cabeza
que, cuando vino a verme, iba a darme
esta sorpresa. Estoy muy honrado, fue una
alegria muy grande. Uno hace una rapida
vision de lo que ha sido su vida en los
medios para saber si realmente uno tiene
justificacion para esto. Es una distincién muy
grande”, expresa.

»

Ernesto Corona, presidente de ANATEL
desde 2011, siente que el premio es un
broche de oro para una comprometida
trayectoria gremial.

Ha estado ligado a todas las ramas
de las comunicaciones, habiendo sido
presidente de la ARCHI, la ANP y de la
Federacién de Medios de Comunicacion
Social de Chile durante 4 periodos. Fue
presidente de la Asociacion de Radios
Catdlicas - ARCA, es miembro del consejo



directivo de la Asociacion Internacional de
Radiodifusores y parte del consejo directivo
del Consejo Nacional de Autorregulacion y
Ftica Publicitaria - CONAR.

Ademas es un destacado empresario.
Fue director gerente de la Editorial
Salesiana de Chile, cargo que sostuvo
por 15 anos, y fue parte del desaparecido
Diario La Epoca. Ademas, presidente de la
empresa Editorial ZIG-ZAG, la mas antigua
del pais, ostentando este cargo por los
Ultimos 15 afios.

Durante 21 afios fue presidente de
la Compafia Radio Chilena y director
responsable de la Radio Chilena de
Santiago. Creador y director responsable
de Red Radio Aurora F.M, y socio de Radio
Duna. Le correspondié colaborar, durante
un largo periodo de tiempo, con el Grupo
Claro en el area de las comunicaciones,
siendo vicepresidente de comunicaciones
del grupo y director general de Megavisién,
y es parte del Directorio de Ediciones
Financieras del Diario Financiero.

Estudié Derecho y el plan era ejercer
como abogado, pero el mundo de los
medios de comunicacién cambié su
camino. “Soy un agradecido de la vida
porque me ha tocado esto que nunca me
imaginé. Cuando era joven tenia pensados
caminos muy distintos, me ha tocado luchar
por la libertad de expresién y trabajar en
los medios de comunicacion es algo muy
hermoso y a su vez muy comprometedor”,
reflexiona.

¢Cual es hoy el estatus de la libertad
de expresion?

La libertad de expresion es algo
esencialmente dinamico. En  términos
formales, gozamos de amplia libertad
de expresién. Ahora, los requerimientos
hacia ella son crecientes y las dificultades
existen, pero somos un pais que goza de
amplia libertad. Hay siempre limitaciones,
pero yo creo que, en esta materia, el
pais esta a la cabeza de América Latina.
Ahora, la libertad de expresion es algo mas
que poder decir lo que uno piensa. Yo la
entiendo en un sentido integral: libertad
para organizar medios, libertad para
expresarse, libertad para tener y acceder
a los recursos, libertad de expresion
en el area publicitaria, que es muy
importante. Sin recursos o financiamiento

Con una
comprometida
frayectoria de mas
de cuatro décadas
al senvicio de las
comunicaciones,
se Siente orgulloso
de la defensa
que le t1oco hacer
de la libertad de
BXpresion, la que
pemanentemente
6sta evolucionando
alapardela
sociedad,

Aanda

no hay libertad de expresién ni libertad
para fundar medios en condiciones de
igualdad, sin restricciones. Por supuesto
que no es facil, hay distintas trabas,
a veces de recursos financieros, pero
hemos dado pasos gigantescos, y se
estan incorporando todas las nuevas
tecnologias que estan revolucionando el
mundo de la comunicacion. Reitero: sin
libertad de expresion en su sentido amplio,
no hay democracia posible. La gente
tiene derecho a expresarse, las personas
tienen que encontrar la posibilidad de dar
a conocer sus ideas, y creo que hemos
avanzado bastante en esta materia. ;Es
el ideal lo que tenemos? Nunca va a
ser 100%, pero quienes vivimos fuertes
restricciones hace anos, vemos que hemos
avanzado, y en ese proceso, a mi por lo
menos me tocd participar desde la época
durisima de las restricciones, cuando fui
elegido dirigente de la ARCHI en 1978,
en una eleccion muy compleja, donde
fue la primera organizacion gremial de las
comunicaciones que hizo unaelecciénlibre.
Los distintos medios, y fundamentalmente
las radios, fueron esenciales para que Chile
volviera al proceso democratico. Yo siento
que cumpli con la obligacion que tenia de
dirigir un medio y aportar.

¢Cual es su vision del rol de la
publicidad hoy?

En una sociedad moderna y abierta,
la publicidad cumple un rol esencial
para que la comunidad tome decisiones
informada.  Publicidad  veridica, que
cumpla elevados estandares  éticos,
permite a la gente discernir respecto
de como orientar la satisfaccion de
sus necesidades personales, y en ese
sentido quiero rescatar, primero, el fuerte
impulso que han dado Anda, Achap, ANP,
ARCHI, ANATEL vy otros gremios, a la
autorregulacion, creando el CONAR. Eso
es un ejemplo que debe hacernos sentir
orgullosisimos porque estas instituciones,
que son formadoras de opinién, se han
fijlado altos estandares éticos y exigencias
de respeto, para que la gente esté bien
informada. La sexta version del Cédigo
de Etica Publicitaria reafirma el respeto a
las minorias, a la diversidad, y eso es algo
que, a todos los que hemos trabajado
todos estos anos, debe hacernos sentir
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orgullosos. En resumen, hemos avanzado
muchisimo en este campo, lo que no
significa que se termina aqui porque es
una carrera permanente donde siempre se
puede hacer mas, hay nuevas exigencias
por la evolucion que la sociedad va
teniendo y los medios deben ir de la mano
de este cambio.

¢Como ve el futuro de los medios y la
comunicacion comercial?

La comunicacién comercial es
esencial en una sociedad democratica.
Honestamente, uno tiene que preguntarse
coémo seria nuestra vida si no tuviéramos
orientacion de las novedades que se van
dando. La gente sabe que es una manera
de informarse para tomar decisiones
de productos para su vida. Es esencial
ademas para el sostenimiento de los
medios. Sin espaldas financieras no hay
medios libres. Ademas es fundamental
para que pueda haber expresiones de la
diversidad del pais, la publicidad es parte
del apoyo para que los paises crezcan y
sean diversos, que no sean sociedades
inmoviles. Yo empecé en radio en 1975,
en un momento en que todo el mundo
decia que la radio se iba a morir. La prensa
escrita tiene un rol y seguird teniéndolo,
con los cambios que implica internet.
La television sigue teniendo una altisima
sintonia, seguimos siendo el medio troncal.
Ahora, por supuesto que hay cambios,
pero en TV tenemos mas 0 menos 60%
de la audiencia. La parte informativa sigue
siendo TV abierta, entretencion, identidad
nacional, y Se incorporan por supuesto
los nuevos medios. Hay espacio para
todos porque la sociedad moderna esta
hambrienta de informacion y participacion,

participo del CONAR porque creo
que, sin medios independientes,
potentes, que sean expresion de la
multiplicidad de visiones de la sociedad,
no hay democracia, los medios son
consustanciales a la democracia. En la
época en que habia restricciones para
informar, nosotros dimos batalla por la
defensa de la libertad de expresion y me
siento profundamente honrado de haber
sido parte de ese proceso, que no fue facil

y tuvo sus problemas, pero que permitid
que este pais transitara de una situacion
a la que tenemos sin desastres violentos.
Los medios en general, y de manera
particular, la radio, fueron esenciales y
€S0 €S quizas la parte que yo mas valoro
de mi vida porque siento que, junto a
muchos mas, hicimos posible que este
pais volviera a ser una democracia y que
todas las expresiones tuvieran cabida
dentro de cauces de convivencia sana sin
extremismos ni violencia. MHI

mocionado recibié el Premio Anda 2018 frente a una
concurrencia de mas de 300 personas, entre la que se
encontraba su esposa, hijos y nietos, en la Cena anual de

Anda.

“Anda, con su profesionalismo y voluntad de

participar plenamente de las inquietudes y desarrollo de
nuestra sociedad, es un pilar esencial para la existencia
de medios de comunicacidn libres, que puedan defender
el pluralismo informativo y social, sin ningun tipo de
restricciones arbitrarias, haciendo de su politica de
inversiéon por medio de sus asociados, un elemento
técnico no discriminatorio en ningun caso. Desde el
primer momento me sumé a un hecho fundamental: la
libertad de expresidn es un concepto bastante amplio,
y uno de los elementos integrantes de ella es la libre
expresion comercial. Creo firmemente que tenemos
el derecho de avisar y de recibir avisos de todos los
productos y servicios que estan en el comercio en venta
legitima, que las restricciones legales o éticas que se
pueden poner deben ser claras, fundadas, y que no
conlleven en definitiva la prohibicién y limitaciéon a la
publicidad”, expresé en su discurso.

y en eso los medios son esenciales.

¢Como evalua su trayectoria?

La comunicacion llegd por esas
cosas del destino y me apasiona. Sobre
todo en los periodos turbulentos de
nuestro pais, habia que hacer cosas que
nos impulsaran y yo estaba muy ligado
a la iglesia Catdlica, y me tocé participar
en todas las cosas que se dieron en
esos afos. Siempre creimos que era
muy importante la comunicacion social
y, dentro de eso, los gremios. He estado
en todos los gremios de la comunicacion,

8> MARCASYMARKETING
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arcas con propositos
sustanciales mas
alld  del desarrollo

econdémico, que sean un
genuino aporte para los
consumidores y la sociedad,
son marcas mas exitosas
que lideran conversaciones,
toman posicion y trascienden
el &ambito de la mera venta
en el corazdn y la mente de
las personas. Fue el tema
del  seminario Marcas con
Propésito  “La  publicidad
en tiempos de cambio’,
organizado por Anda con
la colaboracion de McCann
Worldgroup, que logré una
alta convocatoria.

En el encuentro,
Fernando Mora, presidente
de Anda, advirtié que “ya no
queda mucho espacio para
equivocarse”, y agregd que
“encontrar un propdsito que
sea auténtico es la nueva
utopia de las marcas. Sin
ir mas lejos, este tema fue
protagonista en el Ultimo
Festival de Cannes, donde
se abordd en profundidad la
creatividad en este contexto.
Ya no basta con tener un buen

10> MARCASYMARKETING

Marcas con

roposito:
clave para I3
conexion

Consumidores no solo satisfechos sino
comprometidos es lo que pueden lograr
las marcas que orientan su quehacer
por un objetivo mas profundo que los
resultados comerciales.

producto, que sea conocido,
bien posicionado, con un
precio adecuado, sino que
las personas adicionalmente
estdn demandando de las
marcas que tengan iniciativas
que realmente tengan un
impacto en elmundo. Tenemos
que hacer una evolucion

desde tener consumidores
satisfechos a consumidores
comprometidos con nuestras
marcas”.

La directora ejecutiva
de la Red Pacto Global
Chile, Margarita Ducci, fue la
encargada de contextualizar el
panorama general en el mundo

con respecto a los 17 objetivos
de desarrollo sustentable de
las Naciones Unidas, en cuya
concrecion tienen mucho que
aportar las marcas. Es asi
como en la Red Pacto Global,
creada en 1999, participan
mas de 9 mil empresas en 164
paises. En Chile, expresé la
gjecutiva, son 78 las empresas
participantes, las que tienen
“‘una genuina voluntad de
seguir este camino. En estos
18 anos que hemos vivido
en esto, las empresas estan
realmente comprometidas
y quieren hacerlo cada vez
mejor”.

Mostrar una
posicion

Josafat Solis, jefe de Estrategia
de  McCann  Worldgroup
Latinoamérica y  Caribe,
destacé el ejemplo de lamarca
Nike, que tiene seguidores
que la defienden porque “esta
mostrando una posicién, y
respeto a la ideologia que
tienen esas personas (...) Tiene
una disciplina estratégica vy



Josafat Solis

un entendimiento de cdémo
hay que participar en la
conversacion”,

El experto expresd que
el proposito de cada marca
debe ser Unico, parte de
la cultura de la compafia,

probablemente inspirado
en su historia, coherente
con las creencias de los

segmentos mas importantes
y debe permitir liderar las
conversaciones.

Solis se refirid a 4
insights  recogidos por un
estudio global que hace
peridédicamente la agencia vy
que delinean el contexto en el
que las marcas deben actuar
con un proposito. “Estamos
en un periodo de correccién
donde es vital entender como
la gente estd cambiando
mas alld de lo evidente. No
estoy hablando de que esta

cambiando  porque ahora
consume mas internet 'y
participa mas en redes

sociales. Estoy hablando de
algo mucho mas estructural,
c6mo estan sintiendo la vida
en sociedad y lo que le estan
pidiendo a las marcas”.

Bruno Abner Rebelo

Insights para
orientarse

El primero es el valor de la
verdad, que revela por ejemplo
que las personas tienen mas
del doble de confianza en las
empresas que en los politicos,
y el 81% cree que las marcas
tienen poder para mejorar el
mundo. En promedio, a nivel
global, las personas piensan
que necesitan al menos 5
fuentes para saber la verdad
sobre algo.

En segundo término se
refirié a las caracteristicas de la
poblacion actual, fuertemente
marcada por la diversidad.
“Hemos pasado demasiados
anos targeteando con
segmentos ficticios, y el nuevo
ordinario es la diversidad’,
expresd. En ese sentido, las
marcas deben tener liderazgo
cultural basado en el propdsito
y aportar a lo local.

La tercera verdad
mostrada por la investigacion
es la brecha de empatia,
donde se ve un aumento de

Margarita Ducci

Propdsitos de marcas

De acuerdo a Josafat Solis, los propésitos de las marcas

deben encaminarse a:

Difundir risa, alegria y felicidad.

Recordar a las familias pasar tiempo de calidad juntos.

Alentar a las personas a adoptar estilos de vida

saludables.

Alentar a las personas a ser amables unos con otros.

Reunir a las personas ayudando a eliminar prejuicios y
estereotipos.

la intolerancia, un aumento
del individualismo (69% de los
chilenos dicen que su hogar
€S su santuario), pero a la
vez una necesidad de carifio
y acogida; y en cuarto lugar,
la actuacion de las marcas
globales enun mundo cadavez
mas local. “Las marcas locales
contribuyen al  desarrollo
econémico  sostenible, vy
quizas una estrategia para
una marca grandisima, sea
local o global, es pensar cémo

desarrollamos un ecosistema
econémico sostenible, donde
todos coexistimos y haya
opciones”.

Bajando a la practica
todo lo expuesto por Ducci
y Solis, Bruno Abner Rebelo,
director creativo de McCann
Health Brasil, mostré diversas
campanas donde la creatividad
juega un papel fundamental,
con excelentes resultados, que
ponen de manifiesto que “la
creatividad vale la pena”. [HO

MARCASYMARKETING< 11
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Daniel Vercelli,
gerente general Coca-Cola Chile

1 Para nosotros tener un propésito tiene al menos
dos planos que se complementan entre si: el
propdsito de la Compania Coca-Cola y el de la
marca. A nivel de compania, la sustentabilidad
esta en el corazon de nuestro negocio y por ello
procuramos crear valor con nuestra operacion,
junto a nuestros Socios Embotelladores, en
todos los paises en que estamos presentes.
Desde nuestro origen buscamos oportunidades
para hacer una diferencia positiva y duradera
en las comunidades, poniendo foco en areas
donde nuestro rol puede tener un mayor efecto
multiplicador e impacto, como bienestar, medio
ambiente y comunidad.

Como marca, Goca-Cola es un icono del
optimismo, de buscar mejorar los momentos

cotidianos en que las personas necesitan darse un
qusto, refrescarse o compartir, y de inspirar el bien.

Desde ese posicionamiento es que la marca ha
querido construir un propdsito también cultural y
social.

Tenemos la certeza de que si podemos hacer
crecer nuestro negocio de la manera correcta,
podemos crear oportunidades compartidas

que mejoren la vida para todos en las diversas
latitudes. Para lograrlo nos tomamos la
sustentabilidad en serio con acciones muy
concretas en ambos planos.

2 Plasmamos nuestro Propésito en todas las areas
de negocio, procesos y eslabones de nuestra

TENER UN PROPOSITO QUE CONECTE CON LAS
PERSONAS ES EL ANHELO DE LAS MARCAS DE HOY, QUE
SABEN QUE LOS CONSUMIDORES PREMIAN CON UNA
REAL CONEXION A AQUELLAS QUE TIENEN UN NORTE
CLARO MAS ALLA DE LAS VENTAS.

1 (Qué significa para su marca tener un propdsito?
2 ;Cémo lo concretan en la practica?

3 ¢Cudles son los resultados que les reporta tener
un propdsito mas alld de lo financiero?

cadena de valor, en nuestra forma de
conectar con los consumidores y en la
forma de relacionarnos con nuestros
clientes. Es un principio rector que

orienta, de manera muy nitida, nuestro
quehacer y nos motiva a trabajar duro
para refrescar al mundo, crear valor y dejar
una huella positiva en nuestro entorno. Y
desde ese principio se desprenden todas
nuestras acciones: las campanas que

nos invitan a ver lo positivo de la vida,

las reformulaciones de nuestras recetas
para reducir azticar y responder asi a las
expectativas de nuestros consumidores, €l
uso responsable de recursos como el agua
(y devolverla al planeta en su totalidad),

la inversidn en tecnologias de punta que
permiten reducir el uso de plastico en
nuestros empaques, el fomento al uso

de envases retornable, los programas

de apoyo a mujeres emprendedoras y

de capacitacion para almaceneros, por
nombrar algunos.

3 Estamos convencidos de que nuestra
capacidad de crecimiento depende de que
hagamos las cosas de modo sustentable
y con visién de futuro. Tener un propdsito
como el que nos hemos definido, que
hace que busquemos generar aportes
positivos en toda nuestra cadena de
valor, enfocandonos en todas nuestras
audiencias, y con especial preocupacion
por el cuidado y proteccion del planeta, es
lo que genera crecimiento sostenible en
el tiempo. preocupacion por el cuidado y
proteccion del planeta, es lo que genera
crecimiento sostenible en el tiempo.

Lorena

Nolde=}
subgerente

de Imagen y
Publicidad

Leopoldo

Quintano,
gerente de
Divisién Marketing
y Calidad
BancoEstado




Aanda

Hans Eben,
gerente general Unilever Chile

1 En Unilever tenemos un Plan de Vida
Sustentable, cuyo objetivo es reducir a
la mitad el impacto ambiental, al mismo
tiempo que aumentamos al doble el
impacto social positivo. Esa premisa es la
que conduce la forma en que hacemos
los negocios, estamos convencidos que
la Unica forma de hacer negocios hoy es
de forma sustentable, y los resultados asi
lo demuestran: las marcas con propdsito
de Unilever representan un 70% de nuestro

n Ser una marca con proposito es la definicion de la existencia de BancoEstado, no es
' algo que “hagamos’, es lo que “somos”. Este banco fue creado para que, siendo una crecimiento y crecen 46% mas rapido y, segun
i institucion que compitiendo en igualdad de condiciones con la banca privada, brinde el estudio Icreo de Almabrands, el 87% de
- " accesoa productos y servicios bancarios a un sinndmero de personas y empresas que los consumidores estan de acuerdo que las
marcas deben tener un proposito.

L
.= de otro forma no podrian disfrutar de los beneficios del sistema.
Unamarca con propésito es aquella que piensa

]
Somos un actor del desarrollo del pais y su gente y sabemos que para hacer
esto posible se requiere de una vision clara, trabajo constante y un equipo humano ante todo en lo que desean y anhelan las
fuertemente comprometido y convencido de que cumplir con el sentido de la empresa personas, en 1o que los motiva a estar en este
nos permite, a cada uno, aportar de manera efectiva a mejorar la calidad de vida de las mundo. Es poder sintonizar con los temas de
personas. la sociedad, con los temas del mundo. Para ser
y " _ » una marca con propésito debe existir una real

ELaI responsabilidad de ser una empresa con proposito define todas nuestras pohyclsas conexion con el propésito personal del por qué y
y acciones, las que se concretan principalmente al contar con una cobertura geogréfica para qué estoy en este mundo. Lo fundamental

y digital suficigntes para qu cgda uno Ios.habitantes del pais .tengq acceso a~servicios es que el compromiso sea genuino y consistente
que les permitan la pc}usmn financiera, d|sp9ner productos f|nano|gros d|§enados de con o que hace la compafia.

acuerdo a las especificidades de nuestros mltiples segmentos de clientes, incluyendo
nuestro especial esmero por aportar al fortalecimientos de las empresas de menor
tamafio, y también fomentar y difundir la educacion financiera, para permitirle a los
chilenos un endeudamiento responsable, como también el hacerlos conscientes

sobre los beneficios del ahorro.

Lo principal es empezar internamente,
trabajar la cultura del propésito entre nuestros
colaboradores. El siguiente paso es que el
compromiso sea genuino y sea parte no solo

BTt AU GGGl 1 e e s, o
prop ’ 1a qué ha p ) la compafia. Las empresas somos actores
dinero de manera segura, modernay simple a millones de personas, de las cuales un .

. : . - muy relevantes en la sociedad y, como tal,
gran porcentaje no tienen acceso a una oferta equivalente. Tambien tenemos otros o . .
L o nuestra gestion tiene un impacto directo en
productos y servicios Unicos en el mercado como CajaVecina, Cuenta Emprendedor, - )
. . las personas, en sus decisiones y en su vida
el seguro Global Mype, o CreceMujer la plataforma de desarrollo empresarial para .. " v
; cotidiana. La publicidad y cada accion de la
mujeres, entre otros. . ) .
marca impacta directamente en sus vidas, y s
[%] Elresultado de cumplir con el mandato por el cual esta empresa fue instituida, nuestra responsabilidad hacernos cargo de que

fomentar el desarrollo de las actividades productivas y de las personas es constatar, ese impacto sea positivo y ojald motivemos a
de manera tangible y constante, cémo miles de personas mejoran su calidad de mas actores sumarse. Es lo que hemos hecho
vida al tener acceso a productos y servicios que les permiten contar con bienes y con 22 de nuestras marcas a nivel global, y un

gran ejemplo es el de Dove, una de las marcas

experiencias que de otra forma no obtendrian. También vemos en nuestra gestion
diaria como empresas y empresarios pueden concretar sus metas, brindandose
un mejor vivir para ellos, sus trabajadores y aportando al crecimiento del pas.
Tenemos un importante conocimiento de nuestros clientes, y son ellos
quienes nos comparten sus historias de vida y logro, también nos comentan
muchas veces que gracias al apoyo del banco se les ha facilitado cumplir sus
metas, por lo que podemos decir que el gran resultado es saber que este banco

le hace bien a Chile y su gente.

mas valoradas en Chile y el mundo. Hoy en

Dove certificamos que no usamos Photoshop

en ninguna de sus campanas, potenciando la
autoestima y la belleza real no solo a través de la
publicidad, sino con iniciativas como el Programa
para la Autoestima en colegios municipales con el
apoyo de ONU Mujeres. m m
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Siete insights
para el
marketing
de hoy

- ste afio, en Cannes, la Federacion
=== Mundial de Avisadores, WFA, con
el apoyo de The Economist Group,
conversé con un grupo de gerentes de
marketing acerca de sus prioridades y
desafios y cémo los estan enfrentando.
Con el resultado de esas entrevistas a
diez CMOs de las marcas globales HP,
Samsung Electronics, Mastercard, Diageo,
Nissan, Mars Pet Nutrition, Unilever, RBS y
Heineken, la WFA elabord el documento
WFA Global CMO Insights from Cannes.

En cuando a la agenda, la prioridad
mas frecuentemente mencionada por los
gerentes de marketingeslatransformacion
digital, ya que afecta a muchas areas del
negocio, desde el desafio del marketing
de garantizar que los mensajes creativos
estén disefiados y funcionen en pantallas
cada vez mas pequenas, a la forma en
que los consumidores estan cambiando
e introduciendo disrupciones en cada
negocio.

Lo digital también eleva el nivel del
talento, requiriendo de los equipos de
marketing ser expertos en mas areas. Hoy
los brand managers no solo necesitan
habilidades generales de gestion sino
también ser expertos en digital, data,
financieras, de relaciones publicas y
comunicaciones.

Una parte clave en el debate sobre
transformacion digital para los CMOs es
cuanto del trabajo lo hacen las agencias y
cuanto in-house.

) Oportunidades
con los datos

Para la mayorfa de los CMOs, el
reglamento europeo Ssobre proteccion
de datos es bienvenido, puesto que al

14> MARCASYMARKETING

dar a los consumidores
el control, contribuira
a mejorar su confianza
en el marketing digital a
largo plazo. Ven un promisorio
futuro de entendimiento con
los consumidores basado en el
consentimiento.

“La clave es que necesitas ser
muy transparente con el consumidor.
Conseguir su permiso explicito. No
hacer nada furtivamente, tienes que
respetar la privacidad del consumidor. Y
si eshozaras los principios establecidos
en el GDPR, el consumidor pensara
que es absolutamente justo y la forma
correcta de hacerlo. Cuando te vuelves
un marketero, eso es exactamente
lo que tienes que respetar. Cuando
dices que el consumidor es el rey o la
reina, debes respetar sus deseos”, dijo
Raja Rajamannar, Chief Marketing &
Communications Officer and President,
Health Care Business, Mastercard.

) Desafios de las
plataformas

El documento de la WFA agrega que los
CMOs vy las organizaciones relacionadas
deben poner presion sobre las grandes
compafias de tecnologia para asegurarse
de que abordan los aspectos que les
importan.

Basado en entrevistas
a 10 gerentes

de marketing

de reconocidas
marcas globales, la
Federacion Mundial
de Avisadores recogio
sus principales
preocupaciones,
desafios y
aprendizajes.
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El principal problema mencionado es
la seguridad de marca. Para ello ha habido
distintos abordajes. El afo pasado, méas
de 250 avisadores dejaron de publicitar en
Youtube y muchos trabajaron en conjunto
con Google para establecer salvaguardias
extra.

Aunque el nUmero de sitios
inapropiados puede ser pequefo, adn
son demasiados y la respuesta de
muchos CMOs es controlar férreamente
ddénde aparecen sus avisos y establecer
un cuadro de media partners confiable
en plataformas como Youtube. Mayor
transparencia es también una inquietud
comun.

2 El futuro del modelo
de agencias

Los elementos centrales de la relacion
entre marcas y agencias deben ser la
confianza y la transparencia. “La magnitud
de la disrupcion es tal que las agencias
necesitan cambiar tanto su creatividad
como su enfoque de medios. Sin este tipo
de reinvencion, las marcas haran mas in-
house’, dice el documento.

En el ambito creativo, necesitan
adaptarse a una nueva narrativa de
storytelling que pone a la marca en el
frente de la historia antes que esperar
a una gran revelacion. En medios, se
necesita un enfogue mucho mas basado
en datos.

Y Género y diversidad
en la industria

El propdsito de marca pueden ser
muchas cosas, pero siempre debe ser
auténtico. Los CMOs entienden que
debe ser veraz con la forma de operar
de la marca en el mundo real y muchos
sientes que el mejor proposito es el que
es cercano al core business.

“Cuando piensas en proposito, tiene
que ser realmente auténtico y parte de
la marca. Se habla mucho de propdsito,
marcas con propdsito, marcas con

16> MARCASYMARKETING

significado, marcas que les importa, y es
un territorio peligroso si tu interpretacion
de eso es conseguir una ONG y poner
un mensaje en el costado del envase.
Greenwashing es lo peor que podemos
hacer”, afirmé Keith Weed, Chief
Marketing and Communications Officer
de Unilever.

Un proposito real también da a la
marca un punto de vista y la guia en el
mundo en que Vvivimos.

Y) (El fin del marketing?

Los consumidores reciben  tantos
mensajes comerciales y demanda por
atencion de parte de las marcas que
muchas personas se desconectan a
través de adblockers u optan por pagar
servicios libres de publicidad como Netflix.
Un marketero citado por el documento de
la WFA dijo que los millennials “odian el
marketing en su sentido clasico”.

Este es un desafio reconocido por los
CMOs, quienes se han beneficiado de un
enorme espectro de nuevas plataformas y
herramientas que no solo les han permitido
alcanzar a los consumidores de nuevas
maneras y tener acceso a la creatividad de
todo el mundo, sino también un feedback
mas rapido que nunca.

Generar un marketing efectivo en
este ambiente requiere de los CMOs
demostrar el impacto que la funcion de
marketing puede tener internamente y
para toda la sociedad. Significa construir
plataformas creativas y encontrar un tono
de voz creativo. Hay consenso en que la
mejor manera de hacer esto es poner al
consumidor al centro de todo lo que los
marketeros hacen.

“Como marketero hoy, honestamente,
no ha habido un mejor momento. Tenemos
mas opciones para alcanzar a nuestros
consumidores que nunca antes, mas
canales, mas acceso a la creatividad desde
cualquier parte del mundo (..) Como
marketero, no solo me siento comodo sino
alentado por los tiempos que vivimos®,
sefialé Antonio Lucio, Chief Marketing and
Communications Officer de HP. [

Como
marketero hoy,
honestamente, no
ha habido un mejor
momento. Tenemos
Mas opciones para
alcanzar a nuestros
consumidores
que nunca antes,
mas canales,
mas acceso a la
creatividad desde
cualquier parte
del mundo
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Scotiabank
sigue creciendo.

En esta nueva etapa, nos convertimos en uno de los bancos
mas importantes del pais, desarrollando mejores productos
y servicios para todos nuestros clientes, con la tecnologia y
calidad que necesitan.

Scotiabank.

Tu decides, nosotros te asesoramos.e

Informese sobre la garantia estatal de los depdsitos en su banco o en www.shif.cl. ® Marca Registrada de The Bank of Nova Scotia, utilizada bajo licencia.


https://www.scotiabankchile.cl/

MaRcas

ntender y representar a

la nueva generacion de

jovenes que se esfuerza,
que sale en la busqueda de
Sus objetivos y que por sobre
todo tiene caracter, es lo que
Escudo presentdé como su
nueva campana, que se resume
en la frase: “Escudo, hecha con
caracter”,

Para Efrain Quilen,
subgerente de marcas
nacionales en CCU, “Escudo,
hecha con caracter es mas bien
una actualizacion de la cerveza
de siempre, a los lenguajes y

“Hecha con caracter”

de Escudo que prefieren esta
marca por el valor intrinseco
que implica: una cerveza con
mas cuerpo, mas sabor vy
mas caracter. Todo lo anterior,
permite acercar a la marca a

cédigos que utilizan los jovenes
de hoy. Como marca creemos
que ese caracter es el sello
distintivo de los jovenes de hoy,
y que también ha sido el de
Escudo a lo largo de su historia”.
Con mas de 70 afos en
el mercado chileno, Escudo
fue pionera en definir su
comunicacién  en  forma
coherente 'y  consistente,
ofreciendo “mas cuerpo, mas
color y mé&s sabor” como
resultado de su contenido de
alcohol mas intenso (5,5°).
Hoy endia, en unmercado

valida su
inventario digital

urner en América Latina, empresa de medios multiplataforma,
dispone de entornos ideales para comunicar de modo seguro
las marcas de sus anunciantes en el area digital, ya que poseen

un nivel bajisimo de Trafico No Humano (Non Human Traffic), segin
sefiald un estudio validado con ComScore. En esa calificacion, la
compafia obtuvo un 0,27% de NHT, vs. el 5% que es el valor de
referencia y maximo aceptable en otros sitios a nivel global.

Segun se observo en las campanas realizadas en los sitios de
Cartoon Network, donde se midieron mas de 1.2M de impresiones
en desktop, el porcentaje de visibilidad de los anuncios se encontrd
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sus consumidores en lenguajes
y formas que sean relevantes
para ellos, sin hacerse cargo de
estereotipos”, agrega Quilen.

Como puntapié de
la  campana “Hecha con
caracter’, que ademas es una
demostracién  empirica  de
la constante innovacidn de
Escudo, en esta oportunidad se
enfoco en via publica, diversos
medios digitales y plataformas
de contenido.

LLa campania de lanzamiento
estuvo al aire desde fines de
junio hasta agosto, “pero es
solamente el inicio de una
comunicacion en linea con ese
nuevo consumidor que le pone
caracter a lo que hace, al cual
escuchamos y  valoramos’,
agrega Quilen.

El portafolio de productos
pronto tendrd novedades, y
por ahora Escudo se encuentra
disponible a lo largo de todo el
pais, con las alternativas Lager y
Silver en diversos formatos, para
distintos  momentos, siempre
bajo el alero del consumo
responsable de alcohol. [HMD

mucho mé&s segmentado vy
exigente, Escudo ha tenido
que diversificar su oferta y
acompafiar a los jovenes
motivados por el empenio y la
garra que le ponen dia a dia
a la vida.

“Escudo es una marca que
se caracteriza por ser valiente,
Creativa, asertiva y honesta;
donde la filosoffa de “ser antes
que tener” nos guia. Ademas,
y si bien esta nueva camparia
apunta areconectar con lanueva
generacion de jovenes en Chile,
son miles los consumidores

en promedio del 70% para sus formatos premium, superando incluso
el 52% del valor de referencia que se aplica para la region.

Es importante destacar que de todas las impresiones medidas,
el 88% de las mismas se encontraron dentro de categorias de sitios
standard.

De otros estudios propietarios recientemente generados, se
desprende también que 8 de cada 10 personas con TV Paga y 5
de cada 10 usuarios de redes sociales, consumen regularmente los
contenidos del grupo.

Enun mes, los contenidos del portafolio de Turner en su conjunto
son consumidos por 179 millones de personas en América Latina.

En tanto, YouTube representa la tercera plataforma con mayor
cobertura para Turner. Los contenidos de las sefales logran alcanzar
en un mes tipo a mas de 14 millones de usuarios en la region, 1o
que se traduce en 1 de cada 10 latinoamericanos que mensualmente
reproducen los videos en esta plataforma. m:m
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— | Consejo de Autorregulacion y
=== [tica Publicitaria (CONAR) cumplié
e 30 @N0OS promoviendo el desarrollo
responsable de la industria, entre medios
de comunicacién, agencias de publicidad
y medios, marcas, anunciantes vy
autoridades del area, y presentando la
sexta edicion del Codigo Chileno de
Etica Publicitaria.

Durante estas tres décadas, su
labor ha logrado que las empresas
voluntariamente se hayan dado la
capacidad de autorregularse con el fin
de ofrecer una comunicacién comercial
responsable que cumple con altos
estandares éticos establecidos en su
Cadigo y conocido por toda la industria,
transformandose en un “Tribunal Arbitral
de Honor” al cual se recurre para que
resuelvalas controversias que se susciten
en materia de publicidad comercial, con
un acatamiento de un 99% en los mas de
mil fallos dictados.

El actual presidente del organismo,
Jaime Ahumada, valor6 la voluntad de
las matrices que conforman el CONAR
(Anda, ARCHI, ANATEI, ANP e IAB), que
crearon y han mantenido durante tanto
tiempo este organismo. “El Codigo es un
instrumento de autorregulaciéon que, por
voluntad propia, nos hemos impuesto
las matrices. Todas creemos en la
autorregulacién porque evoluciona en
sintonia con los cambios sociales y sus
valores, permitiendo la flexibilidad que
necesitamos”.

) Nuevas tendencias
de la publicidad y su
digitalizacion

“Los cambios sociales y las nuevas
exigencias del publico, junto a la creacion
de nuevos medios, nos muestra un
escenario actual que nos obliga a estar
permanentemente adaptandonos, con
el objetivo de robustecer la confianza de
las personas en la publicidad”, expreso
Ahumada.

20> MARCASYMARKETING

El organismo presento
la sexta edicion del
Cédigo Chileno de

Etica Publicitaria, con

énfasis en la eliminacion
de los estereotipos y
las nuevas formas de
publicidad digital. El

Subsecretario General

de Gobierno, Emardo
Hantelmann, apoyd

la labor que realiza el
organismo en base a la
autorregulacion.

El directivo celebrd laincorporacion en
el Codigo de nuevas aristas que responden
a las demandas actuales. “Hemos creado
un articulo sobre ‘Representaciones de
Género y Estereotipos’, poniendo énfasis
en la erradicacion de los estereotipos
negativos hacia la mujer en publicidad,
corrigiendo las discriminaciones arbitrarias
y las representaciones sesgadas que ya
no resultan aceptables”.

Lo anterior cobra relevancia en el
contexto actual de las comunicaciones, en
el cual la digitalizacion, las redes sociales
y la inmediatez han generado nuevos
espacios publicitarios. Por otro lado, los
consumidores utilizan estas herramientas
para ser cada vez mas activos y criticos con
los contenidos que reciben, identificando
rapidamente los formatos, mensajes y
valores provenientes de la publicidad.

Adaptandose a este nuevo panorama,
la sexta edicion del Cddigo Chileno de
Etica Publicitaria, se enfoco principalmente
en el tratamiento de los estereotipos
difundidos por la industria de la publicidad



A
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Matilde Burgos, periodista y moderadora del panel; Stéphane Martin, presidente de EASA; Maribel
Vidal, ex presidenta del CONAR; y José Domingo Gdmez, presidente de ICAS.

y la publicidad nativa del tipo “influencers”
y “bloggers”.

Hernan Trivino, presidente de la
comision que redactd la actualizacion,
explicé que en su nueva redaccion,
el Codigo amplia y profundiza la regla
base de respeto por la dignidad de las
personas, establece que la publicidad
debe evitar toda forma de denigracion y
discriminacion arbitraria, y prohibe el uso
de estereotipos negativos en publicidad.

En cuanto a la publicidad en medios
digitales, interactivos y redes sociales,
se refiere a publicidad nativa, identidad
de la publicidad y contenido generado
por los usuarios, aclarando que toda
comunicacion  comercial  debe  ser
claramente identificable como tal.

Experiencia
internacional

Invitado por el CONAR, el presidente
del International Council for Ad Self

Regulation (ICAS) y director general
de AUTOCONTROL (Espafna), José

Domingo Gomez  Castallo, opind
que  “las  tecnologias  digitales
estan transformando los  medios

de comunicacién y las formas de
aproximacion de las marcas a los
consumidores. En ese sentido, uno de
los retos mas importantes que el CONAR
enfrenta es la mantencién de una nueva
plataforma mundial de autorregulacién
publicitaria frente a digitalizacién de los
medios y, como consecuencia de ello, a
los nuevos formatos surgidos y canales
para comunicarse con el consumidor”,

Asimismo, el presidente de EASA
(Alianza Europeas de Normativas
Publicitarias), Stéphane Martin, destacé
la labor de estas organizaciones,
dado el importante rol de escuchar
a los consumidores y al mercado,
velando por el sano equilibrio entre
ambos. “En nuestro sector hay una
constante interaccion entre la ley y la
autorregulacion”, dijo.

José Domingo Gémez
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Boa | W T T R e

MARCASYMARKETING< 21



Herndn Trivifio, presidente de la comisidn
revisora del (ddigo de Etica Publicitaria

Sobre los influencers, Martin explico
que “es una publicidad y como tal tiene
que respetar todas las normas de la
publicidad. Es muy facil de explicar;
libertad de comunicar, que esta muy
bien porque hay nuevos medios, pero
si hay una relacién comercial con una
marca, el influencer tiene que decirselo
a su audiencia, y eso no es malo”.

Monitoreo
y analisis 24/7

Dentro de su labor, CONAR monitorea
las 24 horas del dia y durante todo
el afo, el contenido publicitario
difundido a través de la television,
radio, revistas, agencias de publicidad
y medios, analizando méas de 50 casos
comerciales o spots al ano.

Ademads, el organismo trabaja
intensamente en generar acuerdos que
fortalezcan la ejecucion responsable,
honesta y ética de la publicidad en sus
diferentes expresiones y medios.
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Jaime Ahumada,
presidente del CONAR

Subsecretario valora
la autorregulacion

El Subsecretario General de Gobierno,
Emardo Hantelmann, insistié en el rol que
deben adquirir las agencias publicitarias
frente a la audiencia: “Quiero felicitar a
CONAR por este nuevo aniversario, junto
con todos sus asociados, y desearles
el mejor de los éxitos para los afios que
vienen, en tiempos de modernizacién
de los medios de comunicacion y la
publicidad. Resulta  imprescindible
adoptar lo mas pronto posible en el
pais, los méximos recaudos para evitar
posibles practicas cuestionables, tales
como la manipulacion de la informacion,
ambigledad del mensaje, poca claridad,
no correspondencia entre la imagen y 1o
ofrecido, entre tantas otras”.

Agregd que “revisando un poco su
historia, un hito que me llama la atencion
por su importancia es que en 1994 crearon
el Tribunal de Etica, para poder recurrir en
caso de que una publicidad sea objetada

o se infrinja el Cédigo de Etica. Y desde
ese ano a la fecha han tratado mas de 900
denuncias, con un acatamiento en torno al
99%. NUmero no menor, que demuestra
el compromiso y trabajo por tener un
mercado publicitario sano, transparente,
ético y con estandares mundiales”.

Sobre el CONAR

El Consejo de Autorregulacién y Etica
Publicitaria, CONAR es una corporacion
de derecho privado sin fines de lucro,
cuyo objetivo principal es autorregular,
desde la perspectiva ética, la actividad
publicitaria nacional, de manera tal
que se desarrolle en armonia con los
principios y normas consagradas en el
Cédigo Chileno de Etica Publicitaria. A
través de sus acciones, vela porque los
mensajes publicitarios se encuadren
dentro de los principios de legalidad,
honestidad, moralidad y veracidad.

El CONAR esta integrado por las
instituciones y empresas privadas mas
importantes y representativas de la
actividad publicitaria y comunicacional
del pais, a través de las asociaciones que
las agrupan.

Equidad de género
en la publicidad

La ex presidenta de CONAR Maribel
Vidal, VP de Planificacién Estratégica
de McCann Santiago y presidenta del
Women Leadership Council de MWG
América Latina y Caribe, se sumd a las
palabras de los expertos y destaco el
papel de lamujer en el mundo publicitario:
“Lo que esta pasando con diversidad,
inclusion y equidad de género es una
conversacion nueva. El desafio para la
industria es este debate, donde todos
estamos aprendiendo”. [HI
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Scotiabank [anza
fuerte campana
para comunicar

marca unica

Avanzando en el proceso de
integracion, estara fuertemente en
los medios por casi dos meses, con

una campana 360 que refuerza su
posicionamiento.
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esde que se anunci6 la compra
D de BBVA Chile por parte de

Scotiabank, en julio de este ano,
se inicié un proceso de integracién que
ya ha superado 3 hitos: aprobaciones
regulatorias, cierre de la operacion y
fusion legal. Hace muy pocos dias se
concret6 el cuarto hito: la marca Unica,
paso que se celebrd con un lanzamiento
del nuevo banco.

Macarena Palma, gerente de
Marketing de Scotiabank, explica que, si
bien la marca Scotiabank se mantiene, la
compafia habla de “nuevo banco porque
es mas grande, con mas clientes, nuevas
sucursales y puntos de contacto”. La
marca Scotiabank absorbié la de BBVA,
apoyandose en una intensa campana
de difusion del proceso que ha buscado
mantener plenamente informados a los
clientes, tanto de uno como de otro banco,
en forma muy transparente y directa.

“Siempre  hemos estado muy
enfocados en el cliente, todo lo que se



ha hecho, y especialmente del lado de
marketing, es cOmo nos preocupamos
de que el cliente se mantenga
absolutamente informado durante todo
el proceso, y eso ha implicado envios
de mailing para comunicar cada hito
muy directamente a los clientes, una
comunicacién separada para clientes
‘rojos” y clientes “azules’, porque
eran distintas cosas que teniamos que
explicarles a cada uno”.

Con esos colores, la ejecutiva se
refiere al periodo de transicion hasta
que ocurra el quinto y Ultimo hito de
este proceso, que es la integracion
de sistemas, previsto para noviembre
de 2019. De ahi surgi6 la marca de
transicion Scotiabank Azul, que se esta
usando para facilitar la atenciéon de los
clientes de origen BBVA Chile. “Lo que
hemos estado haciendo son tutoriales y
videos, en las sucursales hay maquinas
Scotiabank azules y rojas, porque como
los sistemas no estén integrados aun,
necesitamos que el cliente que es ex
BBVA se pueda identificar en los puntos
de contacto o puntos de transaccion que
correspondan”, explica.

Tales puntos son sucursales, pagina
web, portales de pago, aplicaciones
moviles, maquinas de autoatencion,
entre otros, todos los cuales incluyen
gréfica roja y azul para distinguir a los
clientes mientras no se integran los
sistemas, hito tras el cual desaparecera
Scotiabank Azul.

Y Comunicacion interna

Como en todo proceso de integracion,
los publicos internos son claves y han
sido foco de especial atencion comu-
nicacional. “Desde el punto de vista in-
terno hemos hecho un tremendo trabajo
comunicacional para toda la institucion,
desarrollando videos casi semanalmente
con distintas tematicas de la integracion,
lo que fue haciendo que, desde ambos
lados, estuviéramos bien comunicados,
entendiéramos todo y, en el momento en
que tuvimos la posibilidad de sentarnos
juntos, ya estdbamos hablando un len-
guaje similar y trabajando en los linea-
mientos comunes”, explica la ejecutiva.

El  compromiso de todos los
colaboradores y el trabajo intenso de
ambos equipos es algo que destaca
Palma. “La disposicion de ambos
equipos ha sido espectacular, y eso ha
permitido que la integracion de cara al
cliente ha sido sUper exitosa, a pesar de
las dificultades que conlleva todo. Hemos
recibido muy buenos comentarios”,
sefala.

Y) Campafia masiva

Junto con el lanzamiento de la marca
Unica, evento que se celebrd en la To-
rre Scotiabank con 600 invitados y lue-
go en un evento para los colaboradores,
se inicid una gran campana en medios
para comunicar este hito y reforzar los
atributos de la marca Scotiabank como
un banco que acompafia y apoya a sus
clientes en cada proyecto y etapa de su
vida. “Nosotros sentimos que es una
tremenda oportunidad, dado que esta-
mos en el proceso de integracion y que
efectivamente ya estamos cambiando
la marca en las sucursales, para dar a
conocer esta noticia, y ademas, como
éramos un banco mas pequefio, la gen-
te no necesariamente nos conocia”, dice
Macarena Palma.

Se trata de una campana 360 que
integratodo tipo de mediosy plataformas,
con piezas distintas desarrolladas
especificamente para cada soporte, que
tendra una duracion de siete semanas.
La campafa se trabaj6 con la agencia
creativa Publicis, OMD en la planificacion
de medios y Media Interactive como
agencia digital, un trabajo en equipo con
el que la marca esta muy satisfecha.

La ejecutiva concluye que, pese alas
dificultades que implica toda integracion,
en términos de carga de trabajo, desafio
tecnolégico y comunicacional -sobre
todo considerando que “una marca
que era reconocida en Chile deja de
existir’, recuerda-, el proceso ha fluido
satisfactoriamente, en gran parte gracias
a los equipos profesionales que no
han perdido de vista a los principales
protagonistas de todo, los clientes. [HD
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el ChilenaJde Beneficencia
gan¢ Gran Effie

Distincion al Avisador del Afo fue para Santander,

ajo el slogan “Effie Awards, Premiando
Blas grandes ideas que funcionan” y

con una concurrencia cercana a las
500 personas, se realizd a fines de octubre
la ceremonia de premiacion de la 282 version
de los Premios Effie, donde se galardond a
28 avisadores y a 21 agencias de publicidad
y comunicaciones de marketing con premios
QOro, Plata 'y Bronce.

Para quienes quedan liderando
el Ranking Chile 2018, de acuerdo a la

y Agencia del Ano, Young & Rubicam.

ponderacion de Effie Index, este afio
nuevamente se entregd la distincion al
Avisador y a la Agencia del afo, que en esta
versidn correspondio a Santander y Young &
Rubicam Santiago.

El Gran Effie fue para Polla Chilena de
Beneficencia y Young & Rubicam Stgo, con
su caso “Ya Eres Millonario” para su marca
Loto.

El certamen reconoce las grandes
ideas que originan estrategias que logran

resultados reales. Las campafnas que
ganan un Effie son aquellas que tienen una
estrategia basada en insights, con gran
creatividad, y sus resultados de mercado
prueban su éxito. La importancia de este
concurso ha sobrepasado ampliamente
las fronteras de su pais de origen. En la
actualidad se organiza en mas de 40 paises
de Europa, Asia, América del Norte vy
Sudamérica.

Effie Awards Chile es la Unica instancia
profesional de evaluacion en el medio
chileno que centra su preocupacion en
la efectividad de las comunicaciones de
marketing. Este certamen se lleva a cabo con
el patrocinio conjunto de todas las principales
asociaciones gremiales de la industria del
marketing, y de entidades académicas
lideres en la formacién de profesionales
de marketing. Este afio se distinguieron 42
casos, de los cuales 8 obtuvieron Oro, 16
Plata y 18 Bronce, en 24 categorias.

En la oportunidad se entregaron
también los 4 Effie College en las 4 categorias
2018: Banco de Chile, para alumnos de
la Universidad del Desarrollo; Claro, para
estudiantes de la misma universidad;
Escudo, para alumnos de la Universidad del
Pacffico, y Paris, para estudiantes de Duoc
UC Vifa del Mar, mum
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NETWORKS GROUP

FOX Networks Group presentd
estudio sobre engagement

Networks Group Latinoamérica (FNG), en conjunto con

Félix Oberholzer-Gee, Chairman MBA en Harvard Business
School, presentaron el FOX Engagement Optimizer, un innovador
estudio a gran escala que mide, en contexto real y de forma no
invasiva, el engagement.

“La variable engagement se encuentra perfectamente definida
en la bibliografia psicolégica. Cuando un individuo esta conectado
0 “engaged”, se conecta ademas cognitiva y emocionalmente con
el objeto de interés”, explica Oberholzer-Gee, profesor Andreas
Andresen de Administracion de Empresas en Harvard Business
School, quien lider6 el estudio.

Y agrega, “existe una medida de engagement ampliamente
utiizada que ayuda a predecir el comportamiento, conocida
como Variabiidad de la Frecuencia Cardiaca. EI VFC ha
demostrado poder predecir y capturar conceptualmente todos
los componentes esenciales del engagement, tales como la
atencion, el involucramiento, las emociones positivas, y el sentido
de confianza”.

En este contexto, el FOX Engagement Optimizer desarrolla
métricas cualitativas estandarizadas para comprender como las
audiencias se conectan con cada contenido de FNG y como este
engagement se traslada a la tanda publicitaria.

“Utilizamos un dispositivo que se asemeja a un rastreador de
actividad fisica para medir un marcador fisioldgico de engagement
como es la VFC. Este dispositivo nos permiti6 monitorear, segundo
a segundo, la variacion del engagement de la audiencia en el
laboratorio y en un estudio de campo con méas de 300 participantes”,
explica el profesor.

Al medir el HRV de 800 personas en Ciudad de México,
mientras veian televisidn en su entorno real, durante un periodo
de cinco semanas, los investigadores descubrieron tres hallazgos
claves:

Con la finalidad de optimizar las pautas publicitarias, FOX

El engagement de la audiencia no necesariamente
esta vinculado con el tamafio de ésta. De hecho, no
hay correlacion significativa entre el engagement v el
alcance.

El engagement varia segun el tipo de contenido y no

solo por variables demogréficas.

El nivel de engagement de la audiencia se traslada

de la programacion a los comerciales, por lo tanto, el
contexto televisivo puede impactar la efectividad de los
anuncios.
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Juan Vallejo, Vicepresidente Ejecutivo de Commercial Partnerships de
FOX Networks Group (FNG) Latin America; FélixOberholzer-Gee, profesor
MBA de Administracidn de Empresas en Harvard y Marco Ibarra, SVP &
GM Fox Networks Group Chile.

“Descubrimos que se puede generar engagement para
cada categoria de producto y con distintos tipos de abordajes
creativos. No existe una Unica receta. En lugar de adivinar qué
puede resultar atractivo, sugerimos utilizar las medidas de VFC
como un enfoque cientifico para lograr descubrir aquello que
pueda resultar interesante. Este es otro paso hacia un marketing
orientado a los datos”, afiade Oberholzer-Gee.

A partir de los hallazgos de este estudio, FOX Networks Group
Latinoamérica desarrollard, en sociedad con una consultora lider
global, un software que permitira a los anunciantes optimizar sus
campanas segun los datos demograficos, el alcance y los niveles
de engagement deseados.

“Este ano desarrollaremos el estudio en Argentina y Brasil,
a la vez que expandiremos el panel de México de 5 semanas a
todo el afio. Trabajaremos mercado por mercado para construir
y lanzar un software personalizado para cada regién. En el caso
de Chile, lanzaremos durante el segundo semestre de 2019”,
sefiala Juan Vallejo, VP Ejecutivo de Commercial Partnerships
de FOX Networks Group Latinoamérica. [
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on el objetivo de investigar sobre
Clas tasas de fraude o ftrafico

no humano y medir las tasas
promedio de visibilidad de la publicidad
digital en la industria de medios chilena,
IAB Chile desarroll6 el Estudio Viewability
y Tréfico Invalido, destinado a ofrecer a
los avisadores un conjunto de datos que
les permita tomar mejores decisiones
publicitarias.

“Quisimos hacer la pesquisa de
qué estamos haciendo, qué estamos
haciendo mal y qué bien, de manera
de poder tener dos respuestas: una,
gue compartimos la preocupacion y por
lo tanto queremos hacernos cargo de
ello, y segundo, conseguir datos que
nos permitan mejorar nuestro trabajo”,
explica Rodrigo Saavedra, gerente
general de la IAB.

Agrega que “el viewability permite a los
avisadores tener un control mas preciso de
suinversiony obtener un dato real del nimero
de personas que han visto la publicidad. Del
lado de los medios 0 publishers, es una
guia que permite optimizar sus espacios
publicitarios y su valoracion”.

La principal conclusion de la
investigacion —desarrollada de junio de
2017 amarzo de 2018- es que los medios
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53% [l 55%
48%
42%

IAB desarroll6
primer estudio

C
L

generadores de contenido Premium de la
IAB muestran un 1% de trafico invalido,
valor muy positivo si se considera que
el estandar mundial es 3,6% en desktop
display, y 5,3% en programmatic.

Ademas, el estudio arroj6 unatasa de
viewability de 42% promedio entre todos
los participantes, con un peack individual
de 84% alcanzado por uno de los medios
participantes y un peack colectivo de
54%. La visibilidad de los anuncios de
display en desktop varia entre un 42% y
54% en todos los mercados.
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Q! 2018 PC Viewability

e Viewability v
-3fico invalido

Durante 8 meses se
midié en tiempo real la
visibilidad de las piezas
y la validez del trafico
en los medios miembros
de la organizacion.

54% 54% 54%
49%

p o

021X
eueds
oplun oudy



“Obviamente queremos mejorar. Este
estudio es una iniciativa del comité de
estudios delalAB, donde ellos entendieron
que aqui tenemos una super buena
herramienta para hacer un mejoramiento
continuo del accionar de los medios,
de manera de ser actores competitivos
y relevantes. En ese marco, el poder
hacer mejor las cosas y diferenciarnos de
aquellos que no las hacen bien nos parece
muy importante. Nosotros tenemos una
muy buena sefal que darle al mercado
gracias a este estudio, que nos dice que
el trafico fraudulento e invalido, para los
medios que estan en IAB, son bajos’,
agrega el ejecutivo.

) Primer estudio
en su tipo

“Es la primera vez que se hace un estudio de
esta naturalezaen Chile”, comenta Saavedra,
quien agrega que proximamente comenzara
el trabajo de la segunda medicién, que se
repetira peridédicamente para registrar la
evolucion de estos parametros.

En el estudio participaron 12 medios -
los que exhiben en su sitio el sello que los
acredita como participante del estudio- en
cuyos adservers se incorporaron ¢4digos
de la herramienta validated Campaign
Essentials (vCE) de ComScore, que median
en tiempo real la visibilidad del creativo y
la validez del trafico, con 120 millones de
impresiones servidas.

“Es un estudio continuo que duré 8
meses y arrojé una enorme cantidad de
impresiones, lo que nos permite tener un dato
preciso de qué es lo que sucedié desde la
perspectiva de la visibilidad y tréfico invalido,
no solo en un medio en especifico, sino que
en el detalle de los espacios publicitarios
que tiene ese medio”, explica Saavedra.
Este detalle permite a cada uno de los
participantes tomar medidas para mejorar
sus registros en la siguiente medicidn, que
comenzara dentro de poco.

Los medios que tomaron parte en
la investigacion fueron Bio Bio Chile, 13
Radios, 13, Chilevisién, Cooperativa,
Grupo  Copesa, Diario  Financiero,
Iberoamericana  Radio  Chile, Mega,
Publimetro, TVN y UCV. D

Philippe Lapierre

Eduardo Pooley

Presidente del Comité de
Marketing Digital recibe
Premio MKTG Best

. duardo Pooley, gerente de Mar-
=== keting Corporativo y Digital de
= BCi, director de Anda y presi-
dente del Circulo de Marketing Digital
de Anda fue reconocido con el Pre-
mio MKTG Best 2018 en la categoria
Gerentes de Marketing.

Pooley ha desarrollado una
destacada carrera profesional, siendo
CEO digital para América Latina de la
agencia Havas Worldwide. Entre 2011 y
2014 fue el country director de Google
para Chile y ocupé el cargo de gerente
general de Diario Financiero.

La distincion MKTG Best se
entrega anualmente a personas que
en la actualidad se estan destacando
por su quehacer y contribucion al
desarrollo del marketing en alguno de
los ambitos de relevancia para esta
disciplina. Los premiados son elegidos
por sus propios pares, ya que un vasto
grupo de profesionales de la industria
vota en la eleccion, tras lo cual un

jurado de expertos dirime al ganador
entre las primeras mayorias.

Por su parte, Philippe Lapierre,
gerente general de Blue, representante
de la ACHAP en el Circulo de Marketing
Digital de Anda, obtuvo el premio
MKTG Best en la categoria Director de
Marketing Digital

Los ganadores en el resto de
las categorias son Armando Alcézar,
presidente de ACHAP; Carolina
Altschwager, directora ejecutiva de
Almabrands; Alvaro Camilla, director
general creativo de Promoplan; Hans
Eben, gerente general de Unilever;
Sebastian Goldsack, profesor Escuela
de Publicidad UC; Jorge Jarpa, director
gerente de OMNIA; Guillermo Melero,
CEO McCann Erickson Chile; Patricio
Moreno, gerente general de Medios en
Massiva; Andrés Varas, gerente general
de Criteria Research; y José Antonio
Varas, director de Planning de Prolam
Y&R. m:m

MARCAS YMARKETING < 31



INDICADORES

INVERSION PuBLICITARIA EN MEDIOS
(NO INCLUYE ON LINE)
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Cifras para la industria

Top Industrias

8,27% - Automocion - automéviles
5,81% -
B 5.25% -
4,50% -
4,17% -
B 312%-
2,92% -
2,59% -
2,16% -
1,99% -

Empresas de telecomunicaciones
Tiendas online
Tiendas de productos al por menor

Supermercados y minimarkets

Software y aplicaciones 3. Directy
Finanzas - seguros y prevision
Empresas inmobiliarias

Automocion - concesionarias

Finanzas - bancos
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Megatime acumenta =..-
alcance de verificacién
a radios regionales

Fabio Traverso, gerente
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publicitaria Megatime aumenté su

alcance hacia regiones de la mano
del Proyecto de Radios Regionales.

En un trabajo multidisciplinario del
equipo de Megatime y bajo la direccion
de su gerente general, Fabio Traverso,
el servicio esta enfocado en una primera
etapa a la verificacion de las campanas
publicitarias de las distintas empresas
en las radios regionales. “Contamos
con informacion de horario, temas,
duracién, entre otros asociados a estas
exhibiciones, es decir un detalle de
los que exhiben mis marcas y las de la
competencia”, explica Traverso.

Para ello se levantaran las frases
publicitarias en las emisoras las 24 horas
del dia, para todos los dias de la semana,
informacién que quedara disponible en
el sistema de la empresa “Megasuite”
para que los usuarios puedan levantarla.
Clientes y comercializadores tendran
acceso para que puedan inyectar o subir
sus frases de forma automatica y rapida,
de manera que queden ingresadas a
la base de datos y pueda efectuarse el
reconocimiento.

‘ aempresa de verificacion e inversion

Fabio Traverso opina que ‘“esto
tendré un gran impacto ya que visibilizara
la informacioén del mercado, primero,
en un medio tan relevante y utilizado
como lo es radio y, en segundo lugar,
con la amplitud en nuestra verificacion.
Megatime en la actualidad verifica TV
abierta, TV paga, prensa, revistas, via
publica, metro, internet, este Ultimo a
través de una alianza estratégica, radio y
ahora radios regionales.

La primera muestra contempla la
verificacion de alrededor de 200 emisoras
a lo largo de todo el pais y, en la medida
que el mercado lo necesite el nUmero se
iré4 incrementando.

“Después de una etapa de estudios
para evaluar la viabilidad de este proyecto
tan importante para Megatime, nos
encontramos en la etapa de marcha
blanca; esto significa que ya estamos
levantando y anexando esta nueva
verificaciéon a nuestros sistemas. De
esta manera, nuestros clientes pueden
insertar sus propias frases y al mismo
tiempo de ser exhibidas pueden efectuar
el levantamiento de la informacién”,
agrega Traverso. [IHD



ES MAS CERVEZA.


https://www.ccu.cl/marcas-productos/escudo/

El segundo semestre
pasa volando, como
Suele decirse, y asi es
CcoOmMo Muchos ya estan
pensando pasar las
ansiadas vacaciones, que
ya se distinguen en el
horizonte. Preguntamos
a varios actores de la
industria de viajes cOmo
se ve el panorama para el
verano que Se acerca.
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Y») Vigjes Falabella

Hugo Avilés, Brand Manager

Los viajes para enero y febrero comienzan a ser cotizados a partir de Agosto
aproximadamente. Los meses posteriores aumentan considerablemente y estamos en la
mejor época ya que aun hay mucha disponibilidad y buenos precios.

A nivel nacional, vemos que Iquique y Arica estan creciendo bastante y es que las
hermosas playas del norte de nuestro pais siempre son unabuenaidea para desconectarse
y conocer. A nivel internacional, Brasil sigue una tendencia al alza, apoyada fuertemente
en Rio de Janeiro, que tiene muy buenos precios y también el Nordeste del pais con
nuevas actividades y playas por descubrir en Natal, Macei6 y Fortaleza, entre otros.

Otra opcién muy cotizada es el Caribe. Cuba, Punta Cana, Aruba, Riviera Maya y
Jamaica son perfectos para disfrutar en familia gracias a los paquetes “all inclusive”. Estos
paquetes permiten desconectarse y tener todo asegurado, ya que incluyen los vuelos, los
traslados, el hotel y la asistencia en viaje.

Este afio hemos preparado algo muy especial y es que muchos de nuestros paquetes
turisticos que tenemos al Caribe y Brasil incluyen nifios gratis en el hotel. Esto quiere
decir que no pagan la habitacién y tienen el mismo régimen alimenticio de los adultos. La
edad maxima de esta promocidn considera nifios hasta los 11 afos de edad, lo cual varia
dependiendo del hotel y destino.

Ademds tenemos varios paquetes que incluyen una excursion a islas y arrecifes de
ensuefo, asi cada viajero podra disfrutar el maximo el destino que elige.

Vemos que el chileno cada vez esta adelantando més su compra y es que ha
entendido que en turismo las fechas son claves. Comprar un vuelo con anticipacion
te asegura un mejor producto ya que hay mas disponibilidad pero ademas te asegura
mejores precios. Es por eso que la época de enero y febrero comenzé a ser cotizada hace
ya varias semanas.



Aanda

») Despegar.com

Hemos notado un gran incremento en reservas para viajar en enero
y febrero del 2019 en relacién al afio pasado. Esperamos que siga
aumentando. Siempre es bueno planificar con anticipacion los viajes,
porque es mas facil encontrar mayor oferta tanto de hoteles como de
vuelos, y por lo mismo tarifas mas bajas.

Hemos visto que los destinos mas solicitados para las vacaciones de
verano son las playas tanto nacionales como fuera del pais, por ejemplo
Isla de Pascua, el Caribe, Cancun, Iquique, Miami, etc.

La novedad para los destinos mas vendidos a nivel internacional
es Australia, un destino que esta aumentando mucho sus ventas, en
particular Sidney, que es la segunda ciudad mas vendida. Por otro
lado, Brasil se ha vuelto un destino muy cotizado por los chilenos,
permaneciendo en el primer lugar dentro de lo que va del afo,
principalmente Rio, Buzios y Floriandpolis, que han permanecido con
muy buenas y accesibles tarifas aéreas. Vemos paquetes para el verano
que se encontraban antes en temporada baja.

En el caso de Despegar, la facilidad de pagar con hasta 12 cuotas
sin interés le ha dado la posibilidad a mas personas para viajar. Por otro
lado, la entrada de nuevas aerolineas low cost y la mayor cantidad de
competidores en el mercado han hecho que las empresas se vean en la
obligacién de bajar sus precios y asi ser mas accesibles las tarifas para
viajar.

Por otro lado, Despegar tiene una alianza con Cencosud, donde
puedes comprar en la péagina de beneficios Cencosud todos los
productos de Despegar, pero con los puntos, lo que también ha dado la
facilidad para que mas personas puedan viajar.

Una de las mayores tendencias que hemos observado ha sido
el aumento de las compras por medio de la aplicaciéon de Despegar,
las descargas y las transacciones han aumentado exponencialmente.
Ademas, por medio de la APP los usuarios pueden encontrar ofertas
exclusivas que no estan en la pagina web de la compafia.

Otro cambio es que ahora cada vez més jévenes se interesan por
viajar y conocer nuevos lugares que antes no estaban dentro de los
destinos cotizados por chilenos, como por ejemplo Dubai, Hong Kong,
Sidney, Melbourne, etc.

Ademads, ha habido una creciente tendencia durante este afio a
Brasil y Estados Unidos, que han estado durante todo el afio dentro de
los destinos més cotizados. [IH

Hasta el momento, la venta de LATAM Travel para este verano se ve
crecida en un 7% respecto del afo pasado.

Los destinos internacionales favoritos de los chilenos son Cancun,
Miami, Punta Cana, Orlando, Cuba, Cartagena y Rio de Janeiro. En estos
destinos LATAM Travel cuenta con paquetes turisticos muy atractivos,
donde se incluyen los pasajes, traslados y el alojamiento y, en algunos
casos, con programas todo incluido.

En cuanto a los destinos nacionales, los preferidos para pasar
las vacaciones son Isla de Pascua, Iquique y Puerto Natales, donde en
noviembre LATAM lanzard por tercer afio consecutivo el vuelo directo
Santiago-Puerto Natales que operard durante los meses de verano.

Ademas del canje de Millas, LATAM Travel esté logrando atractivos
precios tanto en pasajes como en hoteles, lo que hace que los paquetes
turisticos sean mas atractivos que en afos anteriores. Ademas, hay
un aumento en las ventas de hoteles de categorias superiores (3 y 4
estrellas), lo que muestra que el pasajero busca cada vez mas vacaciones
de calidad, con mejores servicios y comodidad, aprovechando la gran
variedad de hoteles y servicios con los que contamos.

Otra de las facilidades que ofrece LATAM Travel es que, si el
pasajero ya cuenta con un pasaje comprado, puede elegir uno de
nuestros hoteles o servicios o bien elegir otras opciones a través de
nuestras alianzas con Booking (hoteles), CHUBB (proveedor de seguros)
y Rentalcars (arriendo de autos)

LATAM Travel ofrece todos los productos a través de todos sus
canales: sitio web, contact center y oficinas de venta y segun el canal
varia el comportamiento de los pasajeros. Por ejemplo, a las oficinas
presenciales van los pasajeros a los que les gusta tener un servicio
completo, asesorarse del destino y hotel, que les ayuden a cotizar y
a incluir aquellos servicios que mas se ajustan a sus preferencias. En
definitiva, es para pasajeros que prefieren un viaje a medida. También
muchos pasajeros que quieren viajar en grupo lo hacen a través de las
oficinas, por la comodidad que esto significa.

Las compras por la pagina web van dirigidas normalmente a
pasajeros que buscan un precio mds econdmico y que tienen un
comportamiento mas auténomo a la hora de comparar y planear sus
actividades e itinerarios. En el sitio tenemos mdltiples ofertas, como los
LATAM Travel Days, donde se pueden encontrar precios muy atractivos,
los Cyber y la Megapromo.

o Este afio hemos visto un crecimiento importante de las ventas de
" forma digital, principalmente gracias a las promociones que estamos i

realizando y a las facilidades de compra a través de la web, que es cada

vez mas amigable para el pasajero.

- S
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ener fans y no solo consumidores 0

seguidores es la méaxima aspiracion

de una marca. En una época que
vibra con las celebrities, las marcas
pueden convertirse también en una de
ellas. Asi lo piensa Marcelo Borlando,
brand coach y escritor chileno creador de
un modelo —IdolBrand- que promete crear
marcas con fans.

Conocido  como  “antipublicista”,
Borlando es gestor de fendmenos como el
de los brasileros de Axe Bahia y de Zumba
Fitness, empresa que asesord en Estados
Unidos desde sus inicios en una sencilla
bodega en North Miami, hasta convertirse
en poco tiempo en la empresa de Fitness
mas grande a nivel global.

“En  este escenario de hiper
competencia e irrelevancia en el que
vivimos, la verdad significa mucho. Es
como un nirvana en el infierno de la
comoditizacion, en el que la mayoria
estan expuestos. Vivimos una época de
incertidumbre donde es cada vez mas
complejo conectar. Se estd manifestando
un gran cambio de paradigma donde la
gente quiere comprar pero YA NO QUIERE
QUE LE VENDAN, entonces, mantener
clientes y buscar nuevas formas de
venderles se ha convertido en un estrés.
La mas minima accion de la competencia
puede hacer que se cambien a la vereda
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¢Qué debe hacer una marca para

convertir a sus consumidores y
seguidores en fans?
Debe salir de la logica de o

transaccional y construir un significado
de marca (no un posicionamiento) que
vaya mas alla del producto y los atributos
funcionales, para que “haga sentido” y sea
capaz de empatizar con un determinado
grupo de personas. Ya no se trata de
persuadir para vender sino de cautivar
para comprometer. ;Como hacerlo?
Dejando de mirarnos a nosotros mismos
y empezar a empatizar con el otro. De ser
capaces de ver cuales son sus dolores y
de qué manera podemos servirlos.

¢Qué beneficios le
estrategia?

Lo primero qué hay que entender es
que los beneficios son a largo plazo. La
construccion requiere de tiempo y también
de mucha valentia, debemos atrevernos
a mirarnos de una manera distinta para
re interpretar quienes somos desde una
perspectiva menos racional, mucho mas

reporta esta

¢ tener fans

contraria. Cuando tienes adherentes, la
relacion es completamente diferente, éstos
son fieles a aquellas marcas que admiran
y sus principales promotores, ademas de
fieros defensores”, explica desde Miami.

intuitiva y simbolica. Encontrando un valor
Unico y proposito que hagan sentido al
resto. Es lo que marcara la diferencia entre
una marca que solo oferta productos a
una que se convierte en inspiradora.

¢Cualquier marca puede tener fans?
Todas las marcas pueden tornarse
en cautivadoras cuando son capaces
de mirarse a si mismas con honestidad
y descubrir en su ADN aquello que las
haga significante. Hasta un banco en una
industria muy regulada puede hacerlo.

¢En qué consiste el modelo IdoIBrand?

El modelo Idolbrand es una
comprension de afios dedicado aconstruir
marcas en el mundo de la publicidad y
especialmente en el entretenimiento tanto
en USA como Latinoamérica. Se trata de
convertir alas marcas en actores célebres
y alos clientes en potenciales adherentes.
Es el resultado de la observacion de un
fendmeno que comenzd a manifestarse
con la pérdida de control de las marcas
sobre sus clientes y especialmente con
el empoderamiento de las personas,
que conectadas por la tecnologia hoy
son como Nerdn, subiendo o bajando el
dedo a la oferta. Capaces de levantar o
sepultar a todo aquello que les resulte
relevante o no. [EM
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Siete
tendencias

Dara repensar
los negocios

=studio de Horg,
consultora parte de Accenture
nteractive, identiico
mportantes camblios a nivel
global que impactan el futuro
de las organizaciones y su
relacion con las personas.

| contraataque de lo fisico, la cre-
E ciente importancia de los algoritmos

y el trabajo conjunto entre maquinas
y humanos son las tendencias mas im-
portantes detectadas por el estudio Fjord
Trends, elaborado por la consultora de di-
sefio e innovacion Fjord, parte de Accen-
ture Interactive.

“El contraataque de lo fisico” se re-
fiere a que se esta avanzando hacia la
integracion entre lo digital y las experien-
cias fisicas, donde lo digital pasa a ser un
“habilitador invisible” para mejorar la expe-
riencia completa. Algunos llaman a esta
nueva etapa la Revolucién Online a Offline,
pero no es mas que tener una vision inte-
grada de la experiencia de las personas”,
aclara Tomés Sénchez, lider de Digital en
Accenture Chile.

“Con la disgregacion de la tecnologia
-agrega-, las empresas que se enfocaron
en desarrollar canales y una relaciéon ba-
sada en “pantallas”, se deben reenfocar en
las experiencias humanas, donde lo digital
estd integrado a lo fisico de manera fluida
e invisible. Algunos ejemplos del disefio de




estas experiencias son UBER o la tienda
de AmazonGO, donde la experiencia de
compra se transforma gracias a la tecno-
logia y pasa a ser invisible para el usuario
final en una experiencia 100% fisica”.

Frente a esta realidad, el informe su-
giere dejar de considerar a lo digital y lo
fisico por separado, permitir que la tecno-
logia sea una inspiracion, y afinar los co-
nocimientos de disefio.

Y El poder de
los algoritmos

Una segunda tendencia del estudio Fjord
Trends que destaca Sanchez es la “es-
clavitud de los algoritmos”, referido al ra-
pido desarrollo del mercado controlado
por las compras por voz, lo que no sélo
esta generando un cambio en la manera
de comprar, sino que un “tercer espacio”
donde se debera competir. “Las ventas ya
no se darén en el mundo digital (e-com-
merce) o el fisico (en tiendas), si no que a

través de los algoritmos que controlaran
las interfases de voz y que pasaran a ser
“gatekeepers”. Un ejemplo claro es Alexa,
que al preguntar por recomendaciones
puntuara de forma distinta las soluciones
que puedan ser entregadas por Amazon.
Bajo estas condiciones, la manera de ha-
cer marketing, gestionar ventas y construir
marcas sera un nuevo desafio para las
empresas. Las métricas basadas en clicks
desapareceran”, advierte.
Enestecontexto, lasrecomendaciones
apuntan a conocer los gatekeepers,
adaptarse al nuevo ambiente del marketing
y tener cuidado con el contragolpe una
vez que pase la novedad del algoritmo.
Otra tendencia clave es el trabajo
conjunto entre maquinas y humanos. Ya
se habla de que la automatizacién, robots
e inteligencia artificial destruirdn empleo,
pero al igual que en las revoluciones
anteriores, otros nuevos se crearan.
“El desafio estda en cémo las empresas
deberan impulsar formas innovadoras
para desarrollar el trabajo conjunto/
colaborativo entre maquinas y humanos.

Las maquinas se estan convirtiendo en
un co-trabajador que potencia al humano.
En este escenario, las organizaciones
deberan pensar en el disefio de su fuerza
laboral en forma colaborativa con las
maquinas y en el corto plazo, cambiar su
cultura para poder sacar el mejor provecho
de esta relacion”.

Las respuestas para este desafio,
de acuerdo a este reporte, pasan por
pensar de manera colaborativa y no
competitiva, disefiar para la interaccién,
ser transparente e inclusivo y planificar a
futuro la evolucion del personal.

) Computadores

con 0jos

Otra de las tendencias identificadas se
refiere a que ahora los computadores
pueden comprender y reaccionar a las
imagenes y ya no solo a las palabras. In-
teligencia artificial y machine learning han
posibilitado este progreso, ademas de la
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integracion de cémaras en una mayor
variedad de dispositivos. Las organiza-
ciones pueden conectarse con esta nue-
va fuente poderosa de datos para crear
nuevos servicios digitales que agreguen
valor y sean realmente contundentes, en-
focandose en repensar servicios, el en-
foque frente a los datos y el contexto de
disefo.

Una quinta tendencia es la confianza
en la transparencia, en un contexto de
pérdida de confianza en instituciones
y donde es dificil determinar qué es
auténtico en el mundo digital. Por ello,
los disefadores estan trabajando mucho
con blockchain —una solucién potencial
para la crisis de confianza- pero auin
falta que las personas entiendan esta
tecnologia y crean en ella. Las empresas
deben cambiar su énfasis de “puntos
de contacto” a “puntos de confianza” al
forjar la diferenciacién en el mercado. Las
sugerencias son actuar ahora, disefiar
para construir confianza y abrirse a la
colaboracion.

¥ Economia de la ética

La sexta tendencia es la economia de la
ética, que se refiere a que las organiza-
ciones estan adoptando posiciones poli-
ticas en asuntos de interés general cada
vez con mas frecuencia. Fjord recomien-
da emprender una auto-auditoria ética,
definir personalidad y propésito, y com-
partir la responsabilidad de los objetivos.

Por ultimo, Fjord dice que hay que
disefar fuera de lineas, explicando
que la disciplina del disefio esta siendo
desafiada por la proliferacion del design
thinking, la demanda de productos a
escalar rapidamente y el potencial de la
tecnologia emergente.

Para la elaboracién del informe anual
participaron mas de mil empleados de
Fjordy 85 clientes de todos los continentes
aportaron su perspectiva y experiencia.
El resultado fueron 7 tendencias que
estan afectando al negocio, la tecnologia
y el diseno. [mm
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ANDA KNOWLEDGE CENTER

Carolina Altschwager, directora
ejecutiva de Almabrands

e acuerdo a la quinta
version del estudio
lcreo ‘Confianza, el

desafio de humanizar los
negocios y las marcas’,
desarrollado por la
consultora Almabrands, si
bien el indice general de
confianza mejora levemente
este afo, las dimensiones
de honestidad/transparencia
y empatia siguen siendo las
menos  desarrolladas  por
marcas e instituciones. La
construccion de marcas mas
humanas se instala como el
gran espacio de oportunidad
para desarrollar relaciones de
confianza con las personas.

“Las organizaciones
deben hacerse cargo de
poner a las personas en
el centro como un factor
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Consumidores
valoran mejor

d marcas con
proposito

ESTUDIO ICREO INCORPORO POR
PRIMERA VEZ ESTA DIMENSION.
EN SU QUINTA VERSION, EL ESTUDIO
DE ALMABRANDS DESTACO EL
DESAFiO DE HUMANIZAR MARCAS Y
NEGOCIOS PARA RECUPERAR
LA CONFIANZA.

esencial en el desarrollo de
toda institucién o empresa.
En la medida en que éstas
se hagan cargo de los
problemas a través de un
comportamiento honesto vy
transparente, su evaluacion
y desempefio en confianza

amentard”, sefala Carolina
Altschwager, directora
ejecutiva de AlImabrands.

El  estudio mide el
nivel de confianza que los
consumidores/ciudadanos
poseen en las empresas e
instituciones del pais; en

base a cinco dimensiones:
Honestidad-Transparencia,
Responsabilidad, Empatia,
Respaldo y Cercania, para
lo cual este afio se tomd una
muestra de 1.565 personas.

Este afio se incorpora
ademéas la medicion del
propdsito como activo para
la construccién de confianza,
dejando en evidencia que,
Si bien gran parte de las
personas  desconoce el
significado de este concepto,
de todas formas le asignan
un valor mayor a aquellas
marcas Que son capaces
de comprometerse con un
aporte que va mas alla del
ingreso economico.

El estudio destaca en el
primer lugar a Bomberos de
Chile, en la cima de la lista
por cuarto ano consecutivo.
Detras de ellos, figuran
Sodimac (2°) y Samsung (3°)
y después, Copec, Latam,
Falabella, Metro, Lider, Colun
y Jumbo.

;Qué pueden hacer
para  mejorar?  Carolina
Altschwager  explica que
el fin de este estudio es
promover que las empresas
y  organizaciones salgan
de la zona de confort,
para conectarse con las
preocupaciones de la
ciudadania, de  manera
eficiente y concreta. [
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Vida saludable,
remiumizacion y
uncionalidad impulsa

mercado de aguas

embotelladas

n portafolio de productos amplio
U y para todos los gustos es el que

ostenta el mercado de las aguas
embotelladas, una industria que viene
creciendo sostenidamente a tasas de 2
digitos desde hace varios afios. De acuerdo
a cifras que entrega Cachantun, dentro
de la industria de bebidas analcoholicas,
las aguas embotelladas en todos sus
segmentos -minerales, saborizadas y
purificadas- son la categoria que mas
ha crecido, pasando de ser un 11% de
esta industria el 2010, a ser un 22% en el
2017. “Calculamos que, para fines de afio,
podriamos estar hablando de un mercado
total de aguas embotelladas cercano a los
670 millones de litros, con un consumo
per capita de 37,7 litros anuales”, afirman
desde esta marca.

Fernando Jana, gerente general de
Coca-Cola del Valle New Ventures, dice
que “vemos una categoria que tiene un
sano crecimiento, con mucho espacio
para continuar ampliando su presencia. El
agua esta creciendo en forma sostenida
y a doble digito desde hace varios afios.
Los consumidores han respondido
con entusiasmo a las innovaciones v la
categoria se ha ampliado en minerales,
purificadas y aguas con sabor. Al mismo
tiempo ha aumentado el nUmero de marcas
y segmentos, mainstream y Premium”.

El agua mineral y gasificada ha sido
tradicional en la mesa chilena, pero en
los dltimos afos la innovacion ha sido
clave, aumentando  explosivamente
las opciones y variedades, originando
nuevos segmentos. En 2005 se lanzd
la marca MAS, que inicié el mercado de

las aguas saborizadas. En CCU-Nestlé
afirman que, “desde entonces, las aguas
saborizadas son un segmento que
crece sostenidamente, apalancado en
la innovacion de sabores y que hoy ya
representa un 24% del mercado de aguas
embotelladas”.

Coca-Cola Company tiene el foco
en la innovacion, con 3 marcas de agua:
Benedictino, en aguas purificadas; Vital,
en agua mineral, y Smart Water, orientada
al segmento Premium.

“Gracias a esto tenemos un portafolio
que responde a las amplias preferencias
de los consumidores de aguas:
purificadas, minerales, con y sin gas,
saborizadas, mainstream y Premium. En
materia de formatos tenemos una variedad
amplia también, y tanto en esta categoria
como en otras, hemos incorporado
nuevas variables en nuestra oferta como
es el ecodisefo de nuestras botellas,
lo que permite disminuir la cantidad de
plastico en su fabricacion y asi facilitar su
reciclabilidad”, precisa Fernando Jafa.
Estas innovaciones son avaladas por el
Ministerio de Medio Ambiente con el sello
“Bajo en Residuos”.



B R
Fernando Jafa, gerente general de
Coca-Cola del Valle New Ventures.

Salud, funcionalidad y
premiunizacion

Estas grandes empresas identifican
varias tendencias en los consumidores
que potencian el consumo de aguas
embotelladas. Una de ellas es el querer
verse y sentirse bien, un deseo que hace
un buen match con el agua que aporta
hidratacion sana. “El beber agua de calidad
estatomando una fuerza cada vez mayor, ya
sea para quienes prefieren un agua mineral,
como Cachantun, con los beneficios de un
agua de natural y envasada en su origen,
como para quienes prefieren un agua
Purificada, como Nestlé Pure Life, donde
a través de rigurosos y diversos pasos de
purificacién se asegura la mejor calidad”,
explican en CCU Nestlé.

"A nivel

mundial, el
desarrollo
de bebidas

V aguas
funcionales
aumenta’

Otra tendencia que se observa es
la valoracion de la variedad y los nuevos
sabores, donde las opciones son muchas,
asi como de los productos funcionales,
que aportan a distintas necesidades mas
especificas de los consumidores, donde
CCU-Nestlée  aporta  funcionalidades
pensadas para la mujer con su producto
MAS Woman. “A nivel mundial, el desarrollo
de bebidas y aguas funcionales aumenta’”,
dice Jaha. En el caso de Coca-Cola
Company, las innovaciones en este sentido
han dado origen a aguas antioxidantes,
alcalinas, y relax, entre otras. En el caso de
Chile, gracias alaintegracién de Guallarauco
a su portafolio, ha ingresado al mercado de
aguas frutadas.

Asimismo, existe una tendencia hacia
la premiunizacion, donde hay consumidores
que buscan aguas de alta calidad. El

Aanda

portafolio d CCU-Nestlé cuenta en este
segmentos con marcas nacionales, como
Porvenir, e internacionales, como Perrier.

Las novedades

Las marcas se mantienen atentas a las
necesidades de los consumidores para ir
desarrollando nuevas propuestas de valor
Que se ajusten a sus preferencias. Fernando
Jana expresa que “nuestro propdsito es
ser una compania total de bebidas, que
entregue a los consumidores la mayor
gama posible de opciones para hidratarse
y nuestro portafolio es fiel reflejo de esa
estrategia”.

Es asl como hace unas semanas se
cerrd la transaccion entre Guallarauco y el
Sistema Coca-Cola, donde el compromiso
con los consumidores es mantener el ADN
y la naturalidad de estos productos tan
valorados por los chilenos. “Para nosotros
es una gran oportunidad de aprendizaje.
Jugos Naturales es una categoria con
amplio potencial de crecimiento en la
que no estabamos presentes y que estan
fuertemente relacionadas con la evolucion
en las tendencias de consumo de los
chilenos”, afirma el ejecutivo.

Por su parte, Cachantun busca
acompafiar a sus consumidores con
acciones relevantes y de interés. Ahi entra la
promocion masiva “Muévete Naturalmente”,
donde se regalan bicicletas y cascos todos
los dias con la invitacion a vivir un estilo de
vida moderno, sano y natural.

La marca apoya otras actividades de
ciclismo como el Gran Fondo de NY, a fines
de noviembre en Casablanca, mientras que
durante el verano realizar4 una serie de
actividades en los principales lugares de
veraneo, siempre invitando a hidratarse y
disfrutar de un estilo de vida sano y natural.

Con MAS se desarrolla el concepto
“més es mas”. Las experiencias de marca
tienen relacidn con la entretencion sana y
cotidiana, relacionada a la vida saludable,
donde se enmarca por ejemplo la corrida
“The Color Run”.

Y pese a que esta categoria no
ha parado de crecer, ain existe un alto
potencial pues el consumo per cépita de
agua embotellada de los chilenos aun es
bajo comparado con otros paises. [H

MARCASYMARKETING<47



Miguel Labowitz, Vicepresidente de Anda; Paola Calorio, Claudio Hohmann y Cristidn Zegers, ex director de El Mercurio; Luis Pardo, diputado y
Eduardo Pooley, directores de Anda. Premio Anda 2017; y Felipe Lira, director de Anda.

; Y

|
!

iy
- .. [Tt i . N
Pilar Prieto, abogada Anda; Francisca Romdn, gerente de Marketing Peugeot Chile; Adolfo (ristidn Diaz, gerente Planificacion Comercial Enex; Cristidn Maulen, presidente
Ugarte, socio en Proactive Consultores; Paola Meneguini, directora CONAR; Ester Sdez, AMDD; Rodrigo Orellana, director de Marketing Digital Scotiabank; y Joaquin

gerente general Arauco Nutrientes Naturales. Trujillo, director Transformacidn Digital, CustomerTrigger.

g o - =
Herndn Trivifio, gerente de Asuntos Legales TVN; Jaime Ahumada, gerente de Asuntos Piblicos y Negocios José Luis Zabala, director CONAR; Patricio Fuentes, gerente de
Corporativos Compaiia Chilena de Comunicaciones; Alejandra Ferrari, gerente general ACHAP; Christopher Marketing de VTR; y Francisco Frei, director de Anda.
Neary, director comercial Canal 13; y Milena Rock, subgerente de Nuevos Negocios en Chilevisidn.

§

M : S i

Folo Cifre, gerente de Gestidn Comercial TVN; Bdrbara Lahsen, subgerente de Cuentas Jorge Jarpa, Socio - Consultor OMNIA Marketing y Publicidad; Pedro Hidalgo, director

Estratégicas TVN; Alicia Hidalgo, Directora Ejecutiva CDF, y Rodrigo Espinosa, subgerente Departamento de Administracion FEN, Universidad de Chile; Ignacio Astete, Director
de Comunicaciones y Medios Digitales BICE. Ejecutivo CONAR; y Enrique Aimone, director ejecutivo UCV Televisidn.



Cecilia Pérez, ministra Secretaria General de Gobierno; Ernesto Corona, Premio Anda Francisco Frei, y Macarena Palma, directores de Anda, y Juan Jaime Diaz,
2018, y Fernando Mora, presidente de Anda. presidente de la Federacidn de Medios de Comunicacidn Social.

-

/

Dionisio Seissus, director de Operaciones LatAm Kantar Worldpanel; Maria Teresa Herrera, ex Hans Eben, Country General Manager Chile Unilever; Claudio Duce y
directora de Anda; Andrés Varas, presidente AIM, y Maria Paz Epelman, directora de gestion Francisco Frei, directores de Anda.
corporativa y editorial Turner Chile.

Juan Cristébal Gumucio, director de Anda, y Ester Sdez, Carolina Godoy, product manager de Anda; Arturo Mackenna,
gerente general Arauco Nutrientes Naturales. director de Anda, y Javiera Rodriguez, sugerente de Marketing
Corporativo Falabella Financiero.



Carolina Loyola, periodista, Jessica Rivas, jefe de Comunicaciones Externas; y Maria del Carmen Cox, Santiago Valdés, Sebastidn Garcia del Postigo, Rosa Maria lensen, todos
Ana Paula Aleixo, jefe de Sustentabilidad y RSE, todas de Scotiabank. directores de Anda, y Fernando Gualda, gerente general UCV TV.

Felipe del Sol, Co-Founder & CEO
AdMetricks; Carolina Godoy, product
manager de Anda; Gonzalo Cerda, Media
& Digital Integration Manager Nestlé;
Macarena Matthews, gerente de medios
(CU; Christopher Neary, director comercial
(anal 13; Felipe Aedo, Marketing,
Communication & Product specialist
Admetricks; Rodrigo Espinosa, subgerente
de Comunicaciones y Medios Digitales
BICE; Juan Pablo Cesari, gerente comercial
UPSOCL, y Rodrigo Orellana, director de
Marketing Digital Scotiabank.

Juan Pardo, director de Feedback
Comunicaciones; René Nanjari, director
comercial en DatosClaros; Dionisio
Seissus, director de Operaciones LatAm
Kantar Worldpanel; Valeria Cox, gerente
general AIM; Rafael (éspedes, socio
fundador Greenbook; Gabriela Castillo,
subdirectora de Comunicaciones

e Innovacidn Prohumana, y Vera

Jofré subdirectora Area de Asesoria e
Investigacidn Prohumana.

Alcides Vergara, ejecutivo
de Cuentas; Antonio
Cavieres, Product Manager;
Paula Gonzdlez, gerente
comercial; Fabio Traverso,
(EO - gerente general; y
Dante Guillen, gerente

de Produccidn, todos de
Megatime.



iEkmercadd )
quieretu v/

*
TN
G
pAL

e

U

version ' oL

2019 * pamTe

BION

G ) 100%
- ACTUALIZANDO s

RS Diplomados en:
UNIVERSIDAD DE CHILE - Control de Gestién Gerencial
Admisién - Business Intelligence

20 -l 9 - Gestion de Negocios Digitales

uejecutivos.cl

Facultad de Economia y Negocios: Diagonal Paraguay 257, Piso 6, Santiago
Sede Oriente: Av. Andrés Bello 2365 - Av. Nueva Los Leones 0222, Providencia

& +5022978 3565 B4 contacto@uejecutivos.cl § /ugecutives N @uejecutivos


http://externo.uejecutivos.cl/formularios/form_solicitud.php?op=MzY1
http://externo.uejecutivos.cl/formularios/form_solicitud.php?op=MzY1
http://www.uejecutivos.cl/

Josafat Solis, Susan Clarke y Francisco Frei. Constanza Argomedo, Camila Lizana y Macarena Ahumada.

52> MARCAS MARKETING



Fernando Nilo, Cristidn Reitze.

Fernando Mora, Bruno Abner Rebelo, Josafat Solis, Guillermo Melero y Maribel Vidal.

MARCAS MARKETING

53



(-]
f—
=}
—
(=~}
(-
o
[—
[re]

Tom Buday, Global Head of Marketing &

Consumer Communication de Nestlé:

“Lo fundamental para

construir una relacion

con los consumidores
no ha cambiado’

La mecénica y las herramientas
‘ que usamos son diferentes, pero
lo fundamental para construir
una relacién con los consumidores no ha
cambiado, y empieza con la confianza,
si ellos no conflan en nosotros, no hay
esperanza de construir  una relacion”,
sentencia Tom Buday, Global Head of
Marketing & Consumer Communication
de Nestlé, quien estuvo en Chile liderando
talleres de trabajo con Nestlé Chile.
“Intentamos no pensar mucho en
marketing tradicional o digital sino mas
bien marketing en un mundo conectado,
porque casi todo 1o que hacemos hoy para
conectar con los consumidores tiene algin
componente digital”, dijo en entrevista
con Marcas y Marketing, y agregd: “Cada
decision de medios debe estar justificada
por el mercado especifico, la categoria y la
audiencia”.

¢Hay disrupciones que estén llegando
a su negocio?

Absolutamente. Tenemos un equipo de
gente con base en Silicon Valley, California,
que es el mas importante centro de
innovacién tecnoldgica en el mundo, a pesar
de que esta ocurriendo en todas partes.
Ahi tenemos un equipo de personas cuyo
trabajo es especificamente, por un lado,
buscar oportunidades para el negocio, y
por otro, Io nuevo en tecnologia en el mundo
que pueda ayudar a nuestras marcas a
lograr sus objetivos mejor, mas efectiva y
eficientemente. Por ejemplo, helados es un
gran negocio para nosotros, y los freezers
que hay en todos lados son bastante
caros de mantener, necesitas trabajo para
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El ejecutivo apunta
que la confianza sigue
siendo la base, aunque

las herramientas
para conectar marcas

y personas hayan
cambiado. Un concepto
que cobra vital
importancia en relacién
al uso de datos.

mantener el acceso de los consumidores
que compran helado. Estamos buscando
conectar freezers auténomos, de manera
que podamos disminuir los costos, hacer
mas facil la compra, recolectar informacién
de nuestros consumidores de manera que
la proxima vez que se acerquen a un freezer
podemos darles mensajes personalizados
0 incluso sugerir productos. Ese es el tipo
de cosas que estamos buscando.

¢Como han asumido en Nestlé el
reglamento de proteccion de datos
europeo?

Toda empresa e institucion relacionada
con esto tiene que hacer su parte para
mantener la confianza de los consumidores,
0 en algunos casos, para reconstruir la
confianza. De otra forma sera muy dificil
para todos. Por ejemplo, cuando Facebook
tuvo la crisis de Cambridge Analytics, por

supuesto es malo para Facebook, pero es
malo para todos, porque los consumidores
pierden la confianza en general, y no los
culpo. Yo perdi confianza porque pensé
que entendia el trato entre Facebook
y mis datos y descubro que realmente
no entendia todo al respecto. Creo que
por eso colectivamente es importante la
regulacion. Podemos hacer un gran trabajo
como Nestlé pero si los competidores o
compafiilas en otras industrias o social
media o publicistas hacen un trabajo horrible
y danan la confianza con los clientes, no
ayuda a nadie. Colectivamente la industria
necesita hacerlo mejor, necesitamos
honrar nuestras promesas y luego, por
supuesto, cuando los consumidores dan
consentimiento a entregarnos  alguna
informacion, que valga la pena, que ellos
vean qué beneficio reciben en retribucion
a proveer esta informacién tan valiosa. Eso



¢Qué podemos hacer
por ti hoy?

Banco Santander Chile. Infdrmese sobre la garantia estatal de los depositos en su banco o en www.sbif.cl



https://www.santander.cl/

es lo que los marketeros tienen que pensar
por adelantado cuando recolectan datos,
qué voy a hacer con ellos. Es muy diferente
a hace unos anos, cuando recolectabamos
informacion y luego pensabamos qué hacer
con ella. Ahora no, hay que pensar por
adelantado, no recolectar por si acaso, sino
pensar como puedo hacer mejor la vida
de los consumidores, dandoles mensajes
mas relevantes, si los servicios son o que
ellos necesitan o eventualmente customizar
productos. Asi tenemos una mejor
oportunidad de recolectar informacién en
primer lugar para mantener funcionando la
relacion.

¢Como estan aprovechando ustedes
esa data?

La data es para entender a los
consumidores individuales y sus familias
mejor de lo que podrias de otra manera,
asi podemos ser mas relevantes en sus
vidas. Mi vision del rol del marketing es
muy simple: ganar roles significativos para
nuestros productos y servicios en la vida
de los consumidores, ése es esencialmente
el trabajo que hacemos con nuestras
marcas. Y la Unica manera de ganar un
lugar en la vida de los consumidores es
que confien y demostrando que nuestros
productos incrementan su calidad de vida
y contribuyen a un futuro saludable. La
data puede ayudarnos a hacer mejor las
cosas porque no todos los consumidores
son iguales, podemos entender mas de i,
de ti 0 de ti. Si usamos apropiadamente
la informacién, podemos hacer un mejor
trabajo sirviéndote.

¢Qué piensa del propdsito de las
marcas?

Para nosotros, el propodsito de las
marcas o de la compafia simplemente
es la respuesta a una pregunta. Cuando
la gente entende que somos una
operacion comercial o una compania
con beneficios, por supuesto que existe
gran valor compartido, esta claro. Pero,
respondiendo la pregunta, el propdsito
para los consumidores o stake holders es,
ok Nestlé, tienes un gran valor compartido
pero haciendo qué exactamente, haciendo
qué contribucion a los consumidores y la
sociedad esperas generar €S0S ingresos.
Es un concepto muy simple. Por ejemplo,
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el propdsito de Kit Kat es hacer sonreir a
los consumidores en un break, si hace eso
bien, vende muchos productos. El propdsito
de Maggie es ayudar a la gente a cocinar
comida fresca todos los dias, si podemos
hacer eso a gran escala, vendemos muchos
productos. No hay distincion entre el
propdsito de marca y la intencion comercial,
estan intrinsecamente  amarrados, vy
nosotros logramos  nuestros  objetivos
financieros entregando o que prometemos.
Otras compafias estan hablando de
objetivos financieros y propdsitos como
cosas independientes, pero no es nuestra
perspectiva. No hay nada malo con eso,
pero no es 1o que hacemos.

¢Asumen causas mas alla del core del
negocio?

La forma en que lo vemos es que cada
marca define sus propdsitos, los cuales
deben servir en 3 niveles. El primer nivel
es que los consumidores que compran
los productos y servicios, son nuestra
primera prioridad, tener una calidad que
mejore su calidad de vida y el futuro de
ellos, ellos son los que pagan nuestras
cuentas. El segundo nivel es mejorar
la vida y el futuro de las comunidades
donde hacemos negocios y tocamos con
nuestra operacion, ya sea donde tomamos
la materia prima, producimos productos
0 tenemos centros de distribucion. Y el
tercer nivel es contribuir al planeta o al
medio ambiente. ;Por qué hacemos eso?
Porque es lo correcto, es lo Unico que hace
sustentable a nuestro negocio en el tiempo
y porque los consumidores crecientemente
eligen productos que ellos sienten que no
solo tienen calidad para ellos y sus familias
sino para la comunidad y el planeta. Asi es
como trabajamos, las causas con las que
nuestras marcas participan deben estar
ligadas al core del negocio. No debe ser
algo totalmente desconectado de donde
esta el valor de la marca.

¢Qué vision tiene del mercado en
Chile?

Trabajando en la industria de alimentos
meimpactovertantossellosdeadvertencias,
primera vez que veo eso. La industria se
estd moviendo para tratar de minizarlos,
que es lo mas sabio, en eso Nestlé Chile
esta haciendo un muy buen trabajo para

" Jla dnica
manera de

ganar un

ugar en la

vida de 10s
CcoNsuMIdores
58S que contien

v demostrando
que NUestros
Oroductos
incrementan su
calidad de vida
Vv contribuyen
a un futuro
saludable’

ajustarse a esa realidad. Y es bueno, los
consumidores necesitan tener informacion
apropiada de los productos, nosotros
apoyamos eso0. También me sorprendi al
ver compradores de Cornershop en las
tiendas, es asombroso, y el ambiente de
los retail fue sorprendente, visité los dos
mas grandes, ambos muy impresionantes,
pueden compararse con cualquiera en el
mundo, sofisticados, con una experiencia
de compra muy placentera. Pienso que
estan haciendo bien las cosas aqui y que
el equipo de Nestlé esta haciendo un muy
buen trabajo. Tienen varias marcas locales
ademas de las globales, asi que trabajan
mucho por si mismos vy lo estan haciendo
muy bien. [HEQ
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Amor a2
un destino
turistico

[~ | turismo se ha convertido en una industria altamente
=== valorada. Estos CUltimos anos ha mostrado un
e CrECIMieNto promedio de 4,3% anual, significando un
importante ingreso de divisas, especialmente para los paises
que lo promueven.

Para alcanzar estas metas, los paises utilizan diversas
estrategias, como por ejemplo, la marca pals, desarrollo
en infraestructura y servicios, conservacion de atractivos
naturales e incluso la educacién de los habitantes respecto
a lo importante que es el turismo y la manera adecuada
en que los turistas deben ser tratados. La mayor parte de
estos esfuerzos son comunicados a través de campafas
generadas por el Estado y atractivas ofertas a través de
agencias de turismo.

Un aspecto importante que tanto los paises como las
empresas de turismo deben considerar, es el vinculo que un
turista puede alcanzar con un destino turistico. Lo que no
solo tiene en cuenta la percepcion que se tenga del lugar,
sino que también el vinculo afectivo que éste genere. Es
desde esta perspectiva donde podemos hablar del amor a
un destino turistico.

Si bien no existe una definicién formal del amor a los
destinos turisticos, existen algunos conceptos muy cercanos
gue permiten entender mejor este fendmeno. Es asi como el
amor alamarca, investigado dentro del contexto de marketing,
es uno de los més relevantes. De hecho, un destino turistico
se podria considerar una marca. Sin embargo, el principal
factor diferenciador es el hecho que los destinos turisticos
contienen personas, lo cual hace que los habitantes del lugar
contribuyan a esa conexién emocional con el turista.

Es necesario considerar que el amor a una marca
es el grado en que un consumidor satisfecho se siente
emocionalmente conectado por una marca en particular.
Es asi como los consumidores desarrollan una relacion
con una marca involucrando emociones similares al amor
interpersonal. Sin embargo, de acuerdo a lo mencionado, el
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amor a la marca no considera personas detras de la marca ni
tampoco este amor es de caracter bidireccional.

Para referirse a este lazo emocional dentro del contexto
del turismo, algunos autores utilizan el concepto de
“Destination Attachment”. Si bien es cierto este concepto, al
igual que el amor a la marca y el amor a un destino turistico,
tampoco habla de una relacion bidireccional, su principal
diferencia radica en que el Destination Attachment considera
aspectos funcionales del lugar y el analisis de esta conexion
emocional no es tan relevante.

Las personas del lugar y su conexién emocional con el
turista son las que crean el principal valor y marcan, en la
mayoria de los casos, la diferencia entre el amor a un destino
turistico y los demas conceptos analizados anteriormente.

En conclusion, nosotros proponemos que el amor a
un destino turistico se compone de cinco dimensiones:
|dentidad, afecto, pasion, dependencia e integracion.

La identidad se manifiesta cuando el turista siente que
el lugar es parte de lo que él es, mientras que la integracién

AMOR a
un destino
turistico

Aanda

es cuando la persona se siente parte de ese lugar. El afecto
se refiere a la intensidad de la conexion emaocional con el
destino turistico. Por otro lado, la pasidon es la necesidad
emocional con el lugar, mientras que la dependencia es la
necesidad funcional con el destino turistico.

Desde el punto de vista de la identidad, las agencias de
publicidad deberian concentrar sus esfuerzos en transmitir el
concepto de la marca del destino turistico, de tal forma de
alcanzar una conexién con la personalidad caracteristica de
su mercado objetivo.

Por su parte, la integracion se logra dependiendo de lo
acogido y conectado que se sienta el turista al visitar el lugar.
En este punto, es importante que el concepto transmitido
sea consistente con la infragstructura, paisajes y servicios
ofrecidos en el lugar, ademas de lo acogedores que sean los
habitantes que trabajan para las empresas de servicios, asi
como en el trato diario que ellos tengan con los turistas. Esto
ultimo también sera pieza fundamental para lograr el afecto
del turista.
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Disposicion a pagar

Por otro lado, la pasion dependerd de los aspectos
emocionales que el turista conecte con el destino a partir
del trato amable, no solo en la calle, sino que también en los
diferentes servicios con los cuales el turista tenga algun tipo
de contacto.

Finalmente, la dependencia se asocia a los aspectos
mas tangibles, relacionados con la calidad del servicio de las
empresas y el conocimiento técnico de las diferentes personas
con las que el turista tiene algun tipo de relacion transaccional.

En conclusion, es necesario tener presente que el amor al
lugar tiene efectos concretos sobre el éxito del destino turistico.
De hecho, en la medida que el turista se conecte con el lugar
a través de cada una de estas cinco dimensiones, tendra mas
probabilidades de visitarlo nuevamente, recomendarlo a sus
conocidos a través de redes sociales e, incluso, tendra més
deposicion a pagar un precio relativamente mayor por tener la
posibilidad de disfrutar ese destino turistico nuevamente. [HD
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Tennencias

provechando que la
Ateonologia permite cada

VezZ mayor precision,
nadie duda acerca de lo
acertado que resulta incorporar
data y analtica para tomar
mejores decisiones. Cuantificar
el impacto que la inversion en
medios tiene en los resultados
financieros de una compania
significa la  posibilidad de
dar méaxima eficiencia a los
presupuestos de marketing.

Es lo que esta ofreciendo
la consultora IPG Mediabrands,
qQue cruza la informacion
financiera de las empresas
con la inversion en medios.
“Préacticamente  todos  los
sectores e industrias estan
viendo el potencial de la data y
analitica en toma de decisiones
con mayores fundamentos
cuantitativos. Lo que hacemos
nosotros es tomar la informacion
de los clientes, sus indicadores
financieros e inversion en
medios, y miramos como esa
data le ayuda a tomar mejores
decisiones. Vemos como la
inversion en medios se traduce
en  resultados  financieros,
modelamos esa informacion
y asi  podemos  darles
mejores recomendaciones de
planificaciéon en medios, con
base en la data y los resultados
que han obtenido en el pasado’,
explica Felipe Moreno, director
Latam de Andlisis y Estadisticas
de IPG Mediabrands, quien
estuvo en Chile recientemente
para reforzar la promocion de
este modelo, que comenta para
Marcas y Marketing.

¢El modelo arroja resultados
distintos a lo que se hace
tradicionalmente?

Si porque los métodos
tradicionales se basaban en
planificacion de medios por
alcance y frecuencia y éste es
un enfoque que estd mirando
en indicadores que estan
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directamenteimpactando el P&L
de los negocios. Se puede ver
cdmo esas decisiones de
planificacion de medios se
traducen en resultados
financieros medibles y

que se ven reflejados
directamente en sus

P&L.

¢Esto releva el rol
del marketing?

Lo acerca maés
a las otras éreas, al
ver que el marketing
tiene un impacto directo
dentro de los resultados
financieros y no es un area
anexa sino mas cercana al
core business del negocio y los
resultados, que es el parametro
que estan mirando desde el top
management de una empresa
para ver silas decisiones que se
toman son negativas o positivas.
Tradicionalmente, se tomaban
las decisiones por los medios
que lograban ciertos niveles de
alcance. Ahora les ayudamos
a tomarlas en virtud de cuéles
son las inversiones que tengo
que hacer, en cuales medios,
para que -mas alla del alcance,
que todavia se sigue mirando-,
se logren mayores beneficios
financieros o beneficios en otros
indicadores que quiera medir la
empresa, pero cuantificables.

¢Como se cruzan los
indicadores?

Ahi viene la analitica y la
data. Aprovechamos mucho la
data que tenemos nosotros y
que nos comparten los clientes
para ver cuadl es la relacion
entre esa inversion en medios
y el objetvo que queremos
maximizar. Construimos modelos
economeétricos que permiten ver
cual es la relacion entre esas
variables y dedicamos mucho
tiempo a construir esos modelos,
porgue entre Mas precisos sean,
mejores son los resultados que
podemos obtener, [HM

| |? g @fblm

IPG

Mediabrands

Felipe Moreno, director Latam
de Andlisis y Estadistica de IPG
Mediabrands.

avanza en
modelo que
maximiza
Inversion
en medios

A TRAVES DE LA DATA, LA
AGENCIA MODELA UN PLAN
DE MEDIOS QUE IMPACTA
DIRECTAMENTE EN LOS
RESULTADOS FINANCIEROS

DE LA COMPANIA.
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nuevo hnombre
ara el canal de
V mas antiguo

de Chile

| dia mundial de la television, que se
=== conmemora el 21 de noviembre, fue
e €| MOMENtO elegido para poner al aire
TV+, el nuevo nombre de canal UCV TV, el
canal de televisién abierta méas antiguo de
Chile, con 61 anos.

Desde que Media 23 SpA tomé el
control de la sefal en agosto de 2017
ha renovado la parrilla programética y el
espiritu del canal. “Cuando compramos
quisimos pasar de ser un canal generalista
a uno enfocado 100% en entretencion. Nos
interesa ser un canal muy positivo y nuestra
maxima aspiracién es que la gente lo pase
bien viendo nuestra programacion’, sefiala
Fernando Gualda, gerente general de la
estacion.

Los cambios introducidos han tenido
una buena acogida, registrando un 3% del
share de audiencia y niveles muy positivos
de percepcion por parte de los televidentes.
“Estamos muy contentos con la percepcion

que tiene del canal la gente que nos ve y
su percepcion de mejoria. Con este cambio
buscamos incorporar nuevas audiencias
gue conocen el actual canal, ya que en todos
los estudios que hemos realizados, entre
quienes nos ven, el 68% de las personas
de Santiago y 60% de Chile, perciben que
Ultimo afio el canal ha mejorado de manera
significativa’, anade Gualda.

El  cambio de marca apunta
principalmente a atraer mas audiencia
hacia el canal: “Sentlamos que la marca
UCV TV, si bien es el primer canal de Chile,
tenia varios atributos que te encasillaban y
nosotros queremos incluir gente”.

Por eso siempre estuvo en los planes
abordar una renovacidn completa que
aportara un look mas fresco, moderno,
innovador y cercano, todos atributos
logrados por la nueva marca TV+, de
acuerdo a los testeos que se llevaron a
cabo, y que muestran que la marca genera
una buena disposicion y apertura a conocer
un nuevo canal, un equilibrio en la entrega
de entretencion e informacion, con una
propuesta completa; y lo muestra como
transversal e inclusivo.

“Esto va a ayudarnos a que prueben
el canal y estamos seguros que cuando
lo prueben, segun todos los estudios que
hemos hecho, se van a quedar en el canal.
Estamos muy tranquilos en el sentido de
que los cambios de parrilla y otros que
hemos hecho estan funcionando, y lo que
nos falta ahora es que nueva gente nos
vea’, dice Gualda.

») Canal pequefo
con buen perfil de
audiencia

El modelo de negocios de TV+ se basa en
mantenerse como un canal pequefo, que



aspira a alcanzar de un 6 a 8% de share
de audiencia en 5 anos, que sea un gran
aporte para los avisadores en términos de
alcance, innovacién y cercania. Ademas,
precisa Fernando Gualda, “si bien nuestro
rating es pequeno, el perfil actual del canal
es el que queremos mantener, ya que el
mejor perfil de audiencia de la TV chilena
hoy en dia y estamos muy orgullosos de
esto”.

Otro logro que exhibe la senal a poco
més de 1 afno del cambio de propiedad -
que quedd en un 90% en manos de Media
23 SpAy en un 10% a cargo de la Pontificia
Universidad Catdlica de Valparaiso-,
es que la cantidad de avisadores ha
aumentado en 300%, con un promedio de
crecimiento mensual de ventas mensuales
de 25% si se compara 2018 v/s 2017.

“Ya muchos clientes han entendido
la importancia incorporar a  nuestro
canal como un excelente complemento
a las pautas de TV, ya que siempre
aportamos un alcance marginal de manera
extremadamente eficiente. Adicionalmente
a esto, somos un canal pequeno, que
cuidamos las marcas en los placement
y las incluimos en los contenidos. Es
algo que estamos potenciando y donde
queremos también marcar una diferencia”.

La sefial diariamente cuenta con mas
de 16 horas de produccién original y es
el Unico canal de Chile con transmisiones
24/7 los 365 dias del afio con foco 100%
en entretenimiento, ademas de sus dos
sefales TATETI, canal infantil, y UCV3, su
Canal Cultural, que desarrolla en conjunto
con la Pontificia Universidad Catdlica de
Valparaiso.

La nueva marca sera presentada por
una campana en medios de todo tipo,
donde destacan las plataformas digitales,
que se han potenciado, especialmente
pensando en mobile y redes sociales,
como un excelente complemento a la
pantalla. Sumando el alcance propio en
todas las plataformas digitales del canal,
incluyendo a sus rostros con acciones
cruzadas entre ambos, supera los 6 mil
seguidores mensualmente.

‘Estamos  muy contentos con
el resultado de la nueva marca, es
plenamente lo que andabamos buscando
y bien distinto a lo que hay hoy en TV en
Chile. [

Fernando Gualda, gerente
general de TV+.
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Compras en CyberMonday 2018
superaron los US$ 230 millones

uego de tres dias de intensa
Lactividad, el CyberMonday Chile

2018 cerr6 con un nuevo récord
historico para el eCommerce, al superar
los US$ 233 millones en compras,
equivalente a un alza de un 23% respecto
al CyberMonday del afio anterior,
producto de poco mas de un millén
setecientas mil transacciones (un 45%
mas que el afo anterior).

Los consumidores concurrieron
masivamente a los 281 sitios que
participaron del evento oficial, superando
los 85 millones de visitas entre el lunes 8
y el miércoles 10 de octubre.

Debido a estos resultados y a la
importancia que ha adquirido esta fecha
para el desempefo del sector, la Camara
de Comercio de Santiago ratificd la
expectativa de superar por primera vez
la barrera de los US$ 5.000 millones en
ventas de comercio electrénico este afio.

Entre las categorias que
concentraron las preferencias de los
consumidores, destacaron las ofertas de
vestuario, calzado y accesorios, deportes
y outdoor, mejoramiento del hogar, salud
y belleza, tecnologia, viajes y turismo,
multitiendas y supermercados, asi como
el gran interés del publico por el area
inmobiliaria y automotriz.
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MAS DE 85 MILLONES
DE VISITAS A LOS SITIOS
PARTICIPANTES Y UN
MILLON SETECIENTAS MIL
TRANSACCIONES REGISTRO
EL EVENTO MAS IMPORTANTE
DEL COMERCIO CHILENO.

2 Rebajas de 34%
promedio

De acuerdo al  monitoreo  de
PricingCompass, los precios registraron
una baja promedio del 34%, la mas
significativa desde que se realiza el
evento, lo que esta en linea con el alto
interés mostrado por los consumidores y
el récord alcanzado en transacciones.

La CCS manifest6 su satisfaccion por
la madurez alcanzada por el evento, ya
consolidado como un hito del comercio
localy utilizado como referencia en el resto
de la regién. Dicha madurez se refleja en

la creciente y exitosa participacion de
pequenas empresas, en el funcionamiento
de los sitios y de los medios de pago, y
en el éxito del modelo de autorregulacion
impulsado por el sector, que ha logrado
establecer los estandares basicos de
responsabilidad con que deben operar
todos los participantes del comercio
online.

En esa linea, la CCS mantuvo durante
el evento un monitoreo de las buenas
practicas CyberMonday comprometidas
por los 281 sitios participantes, los que
previamente, ademas, fueron auditados
por la consultora externa Viservice en
relacion con el cumplimiento del Codigo
de Buenas Practicas del Comercio
Electronico de 1la CCS, principal
instrumento de autorregulacion del sector.

Los medios de pago, en tanto,
operaron practicamente sin contratiempos
durante todo el evento, soportando el
gran flujo de transacciones.

La CCS valord, ademas, el apoyo
del partner tecnolégico Exceda, que
permitid mantener plena continuidad del
sitio oficial del evento, y la coordinacion
con actores clave del ecosistema de
eCommerce, incluidos medios de pago,
operadores logisticos y proveedores de
acceso a Internet. [HD
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eCommerce
Innovation
Summit de la
CCS conto con
la participacion
de destacadas
figuras del
ecommerce
internacional y
local.
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on una multitudinaria
asistencia que supero6
las 2,000 personas,

la Céamara de Comercio de
Santiago  (CCS)  realizd la
tercera version del eCommerce
Innovation Summit, que
contdé con la participacion
de destacadas figuras del
eCommerce internacional,
tales como Fiona Swerdlow
VP, Directora de Investigacion
de Forrester; Matteo
Ceurvels, Investigador Senior,
Latinoamérica & Espafa de
eMarketer; Avinash Kaushik,
Digital Marketing Evangelist -
Google, cofundador Market
Motive, entre otras.

Peter  Hil,  presidente
de la CCS, planted que la
masificacion  del  comercio
electrénico “no se trata solo
de un cambio en la forma de
adquirir  bienes 'y servicios,
sino de un cambio cultural
gigantesco, que impacta, e
impactara, diversos ambitos
de nuestro comportamiento, en
cuanto a habitos y costumbres.
Incluso hay analistas del sector

El futuro del
ecommerce:
creatividad

v tecnologia
al servicio de
las personas

que piensan que la compra
presencial sera algo meramente
anecddtico, en busqueda de
alguna experiencia, pero que ya
no sera parte de nuestro dia a
dia”.

Para Peter Hill, el comercio
electronico es la respuesta a
uno de los grandes problemas
futuros de nuestra sociedad: la
empleabilidad. “En un mundo
en que todo lo mecanico sera
mecanizable, el  comercio
electronico no sélo ha aportado

nuevas profesiones, sino que
permite a cualquier persona
ofrecer sus productos 'y
servicios via Internet, sin tener
que contar para ello con una
infragstructura compleja. Hoy,
como demuestran los jovenes
todos los dias, basta con un
teléfono inteligente y ya se tiene
una empresa’”.

En tanto, el subsecretario
de Economia, Ignacio Guerrero,
planted que “hoy, las pymes no
estan aprovechando las nuevas



tecnologias. De las pequenas
empresas, solo un 21% realizan
ventas virtuales. Para lograr
que las empresas de menor
tamafio  puedan  participar
del  ecommerce, tenemos
muchas barreras que sortear,
como entregar conectividad y
competencias digitales a las
pymes para que realmente
puedan utilizar las herramientas
tecnoldgicas. Y para ello, como
Gobierno, estamos trabajando
para la pronta implementacion
del programa Digitaliza Tu Pyme
a fines de este afio”.

Ventas
minoristas
llegaran a
US$2.90
billones
este ano

De acuerdo al estudio
presentado  por  Matteo
Ceurvels de  eMarketers,
las ventas minoristas de
ecommerce llegaran a US
$2.90 Dillones este afo,
impulsadas por un numero
creciente de compradores
digitales primerizos en
mercados con maduracion
digital, y un aumento de las
compras hechas en linea.

En el caso de Latinoamérica
“los consumidores aun prefieren
comprar en la tienda fisica en
vez de en linea, el ecommerce
todavia esta en las primeras
etapas de la adopcion del
consumidor. Consecuentemente,
representara solo el 2,7% de
todas las ventas minoristas en
la region este afo, cifra que
llegara al 3.5% en 2022”, agregd
el ejecutivo de eMarketers.

La razén, explica Ceurvels,
es clara: “existen hoy mas de
2 mil millones de personas no
bancarizadas y sin acceso a
servicios financieros, haciendo

de la inclusion digital uno de los
mayores retos actuales de las
economias emergentes’”.

Conocer al
consumidor

Fiona Swerdlow VP, Directora de
Investigacion de Forrester, centro
su presentacion en conocer al
consumidor “ya que sin él, no
hay negocio. No se trata de la
tecnologia, sino de lo que se
hace con ella”. Para conocer
al consumidor ya no es Ut la
segmentacion tradicional: “hay que
tratar de percibir qué caracteriza
a este consumidor empoderado
que tiene, en promedio, cuatro
dispositivos conectados”.

Y, si bien el ser humano
siempre ha estado dispuesto a
experimentar con la tecnologia,
sefialé Swerdlow, “ahora esa
experimentacion y uso es mas
vertiginoso que nunca’. La
gjecutiva da el ejemplo del MP3
que, en cuatro anos tuvo en 12%
de penetracién, pero —en el caso
del ipad- en el mismo periodo
alcanzé al 50%.

En este contexto, la experta
cree que no se trata de que a
futuro la economia digital mueva
trilones de ddlares, sino que es
algo que ya ocurre en la practica.
“Ese consumidor empoderado
no solo utiliza la experiencia
digital para comprar, sino que
para pagar cuentas, reservar
pasajes, ahorrar para la vejez”.

Creatividad e
ingenieria

Avinash Kaushik, autor de
Web Analytics 2.0, explica
el implementar  soluciones
tecnologicas hoy es facil y
accesible, por lo que hay
que “superar la idea de
querer inventarlo todo, no es
necesario, algunas cosas se

Avinash Kaushik, Digital
Marketing Evangelist -
Google, Co-founder
Market Motive.

construyeny otras se compran.
Esto es un buen cambio
que facilitara la adopcion de
tecnologia. Si se requiere de
implementar una solucion de
maquinas cloud, se puede usar
la semana préxima. Hay que
tener claro que las maquinas y
algoritmos pueden responder
preguntas, pero hay que hacer
las preguntas, se requiere un
balance entre creatividad e
ingenieria y a los humanos les
corresponde un papel muy
importante”.

Kaushik opina que en
Latinoamérica “pueden avanzar
un 50% méas rapido que lo
hizo una compafia en Estados
Unidos, porque nosotros ya
cometimos todos los errores,
por lo que ustedes pueden
llegar a su destino antes”.

Start Up Fast
Forward

En el marco de este evento
de la GCS se realizd la tercera

Aanda

version del Start Up Fast
Forward, competencia de
emprendimiento  que  tuvo
como ganador a Diego Reeves,
de RocketPin. ElI premio
consiste en la participacion
en la Ruta de Innovacion 2019
-auspiciada por Ripley-, que
se traduce en tres dias en
Silicon Valley visitando centros
de innovacién, con una
nutrida agenda de reuniones
con importantes ejecutivos
de compafias vy lideres de
emprendimientos innovadores.
La competencia esta
dirigida a empresas en
etapa de desarrollo, con
proyectos ya desplegados
en el mercado, con actividad
comercial y algun elemento de
transaccionalidad digital, que
constituyan un aporte en la
generacién de nuevos modelos
de negocios basados en la
economia del conocimiento,
con capacidades
disruptivas, intensivos  en
talento y con potencial de
internacionalizacién. [IHD
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Accenture Interactive
es nombrada Red
Digital mas Grande
del Mundo por
Advertising Age

d Age nombré a Accenture
Alnteractive como la red digital

mas grande del mundo en el
Agency Report 2018. Este es el tercer
ano consecutivo en que la agencia
es rankeada en esa denominacion.
El andlisis se basa en la evaluacién
de més de 600 agencias, redes y
compafias.

El informe anual de agencias
de Ad Age incluye clasificaciones
de agencias basadas en ingresos
mundiales y en Estados Unidos. En
2017, Accenture Interactive registro
los mayores ingresos mundiales
de cualquier red digital, en $ 6.5
mil millones para el afno fiscal 2017
de Accenture (finalizado el 31 de
agosto de 2017), reflejando un afio
crecimiento anual del 35%.

El ranking refleja un afo
sobresaliente  para  Accenture
Interactive 'y una  demanda
significativamente mayor por sus
capacidades  diferenciadas  de
experiencia del cliente que conectan
creatividad, estrategia y tecnologia. [H
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Reconocmento a Nestle por Pacto
Mundial de las Naciones Unidas

Pacto Mundial de las Naciones Unidas, la iniciativa de sostenibilidad corporativa

N estlé fue reconocida como una de las empresas mas comprometidas en el

mas grande del mundo.

Anunciado en la sede de la ONU en Nueva York al comienzo de la semana de
la Asamblea General de las Naciones Unidas, Nestlé fue reconfirmada como una

compania lider del Global Compact LEAD.

La compafiia ha demostrado su compromiso con el Pacto Mundial de las Naciones
Unidas mediante el intercambio de mejores practicas y el liderazgo en actividades que
respaldan los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas. Cada afo,
la empresa informa sobre su progreso hacia los diez principios del Pacto Mundial de

Naciones Unidas. [HMD

Bci es nuevamente
parte del reconocido
Indice de Sostenibilidad
MILA del Dow Jones

racias a su firme compromiso con
Gel desarrollo sostenible durante

mas de 80 afios, banco Bci
alcanz6 por segundo afo consecutivo
una destacada posicidn en el ranking
Dow Jones Sustainability Index, indice
que mide el desempefio de las empresas
lideres en sostenibilidad en los aspectos
econdmicos, sociales y ambientales.

La alta calificacion le permitié ser parte
del Dow Jones Sustainability MILA Pacific
Alliance Index, que mide el rendimiento de
las principales empresas cotizadas de los
cuatro paises de la Alianza del Pacffico, y
es elaborado por la prestigiosa compania
de inversion internacional RobecoSAM, la
Corporacién Financiera Internacional (IFC)
y el Mercado Integrado Latino Americano
(MILA), que agrupa a sus bolsas de valores.

“Estamos orgullosos de ser parte de
este prestigioso indice que reconoce el
compromiso de las grandes empresas
con la sostenibilidad y que, sin duda,
destaca la consistente labor que hemos
realizado por afos para promover
las mejores practicas en materia de
desarrollo ambiental, social y gobierno
corporativo”, sefiala Juan Carlos Gomez,
jefe de Sostenibilidad de Bci.

La buena evaluacion que logré el
banco le significo una mejora de un 13%
en su puntaje de postulacion, versus 2017,
aumentando en todas las dimensiones de la
medicién. De los 259 bancos invitados a nivel
mundial, sélo 50 quedaron listados en alguno
de los indices del Dow Jones, de los cuales 5
integraron MILA. [IHI
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Ericsson y Entel reciclaron

mil toneladas de desechos
electronicos

En el marco del programa de reciclaje de Ericsson, se han
reciclado estos residuos provenientes del despliegue y
funcionamiento de la red de Entel.

”
el

clado Entel junto a Ericsson en los Ultimos dos afos, en

el marco del programa de reciclaje Product Take Back,
iniciativa que contempla recoleccion, desmantelamiento, trans-
porte, almacenaje y disposicion final, que ha permitido recuperar
el 98% del material.

El programa se hace cargo de los residuos provenientes del
despliegue y funcionamiento de la red de Entel, los cuales son
retirados de sus bodegas y luego transportados por mar hacia un
socio de reciclaje en Europa, aprobado por Ericsson. Alli comienza
el proceso de clasificacion y desmantelamiento. Posteriormente,
se envian los equipamientos a las principales instalaciones de
reciclaje, donde termina el proceso. [HI

M il toneladas de material electronico obsoleto han reci-

Nestlé lanza
nuevos cereales

para el-desayuno

innovadores, pero siguen valorando el sabor a la hora del
desayuno, Nestlé lanz6 3 nuevos productos: Chocapic,
Fitness Crunchy y Fitness Crunchy Cacao.

En Chile, segun las Ultimas Encuestas Nacionales de salud
y Consumo Alimentario, 3 de cada 4 chilenos tiene sobrepeso
u obesidad, lo que nos convierte en el pais mas obeso de
Sudamérica (76%), sobrepasando a México (72%).

“El alto consumo de calorias, saltarse el desayuno, el
consumo excesivo de azucar y el bajo consumo de fibra son
grandes contribuyentes al problema de la obesidad, por lo que es
necesario buscar alternativas que ayuden a los consumidores a
elegir alimentos adecuados a sus necesidades. Nuestro espiritu
es trabajar por hacer el desayuno cada dia mejor, desarrollando
alimentos de calidad y desafiandonos a tener la mejor alternativa
a la hora del desayuno con los mejores ingredientes y el mejor
sabor”, sefiala Héctor Carrasco, nutricionista y Consumer
Marketing Manager de Nestlé.

Para quienes buscan alimentos con atributos nutricionales
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Banco BICE obtiene nuevamente
ler lugar del Premio ProCalidad en
el sector Bancos Medios

La institucion fue reconocida con el primer lugar por
su excelencia en el ambito de la atencién y servicio
al cliente de entre seis bancos de la categoria.

lugar en el Sector Bancos Medios del Premio Nacional de

Satisfaccion de Clientes ProCalidad 2018, impulsado por
Praxis Customer Engagement en colaboracién con la Universidad
Adolfo Ibanez, en el marco de la 17° edicion de estos premios.

La institucion financiera fue reconocida por su excelencia
en el desempeno y dedicacion en el ambito de la atencion y los
servicios al cliente dentro de una categoria en la que compitieron
también Scotiabank, Ital, Security, Falabella y BBVA.

En la edicion del 2017 del Premio Nacional de Satisfaccion
de Clientes ProCalidad, la institucion fue galardonada, ademas,
con el Premio ProCalidad al Mejor de los Mejores, superando a
los ganadores de otros siete rubros en la categoria Contractual,
que engloba a aquellas firmas en que existe un contrato con sus
clientes.

El indice Nacional de Satisfaccién de Clientes (INSC) mide
mas de 110 companias de servicios en Chile pertenecientes a 31
sectores distintos. m:m

Banco BICE fue reconocido por tercera vez con el primer

FITNESS Crunchy y FITNESS Crunchy Cacao estan
hechos con cereal de grano entero y avena, aportando
aproximadamente 1/4 de la fibra requerida al dia.

Estan especialmente pensados para quienes llevan un
estilo de vida activo y buscan alimentos bajos en calorias y
azUcar, entre otras cualidades.

El sabor y textura destacan en estas nuevas recetas, con
una textura crujiente y un sabor que proviene de ingredientes
reales como el cacao y la vainilla, sin saborizantes artificiales
ni colorantes.

itl perro CHOCAPIC esta de vueltal

Gracias a una nueva receta, que viene a complementar la linea
de productos CHOCAPIC, el querido perrito esta de regreso.

Grano entero como principal ingrediente, bajo en sodio y
sin saborizantes ni colorantes artificiales, son las caracteristicas
que hacen de este nuevo producto el aliado ideal para que los
padres logren que sus hijos coman mas fibra.

El consumo de fibra en Chile -segun la Encuesta Nacional
de Consumo Alimentario- es bajo entre nifios de edad escolar,
ya que solo comen el 50% de los requerimientos diarios,
debido a un bajo consumo de frutas, verduras, grano entero y
legumbres. Por eso, el nuevo CHOCAPIC esté elaborado con
6,5 gramos de fibra por porcién, aportando aproximadamente
Y de la fibra que los nifios requieren al dia. [EM
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Agencia con
presencia en Chile
destaca en ranking

LORENTE &  GUENCA,
Loonsultoria de Gestion de

Reputacion, Comunicacion
y Asuntos Publicos en América
Latina, Espafa y Portugal, se ha
posicionado entre las 15 firmas
de comunicacién mas influyentes
a nivel global, segun el ranking
publicado por la plataforma digital
Richtopia.com.  Este  ranking
se basa en métricas Kred, que
evallan la actividad de un usuario
en las redes sociales (Twitter,
Facebook, YouTube, Linkedin e
Instagram), asi como la interaccion
gue genera en sus comunidades
de interés.

En el crecimiento de la
influencia en las redes de
LLORENTE & CUENCA ha sido
determinante la implementacion
dentro de la propia firma de las
soluciones desarrolladas para
los clientes en el area Digital,
Ambassadors 'y People, cuyo
propodsito  es convertir a los
profesionales de una compafia en
embajadores de la marca en los
medios sociales de Internet. [EM

- - o U
Exitosa estrategia de ex BBVA y DDB

na estrategia de comunicacion cercana, directa y con toques de humor, que ofrece
U soluciones y productos digitales para resolver situaciones de la vida cotidiana y que

logré el mayor crecimiento en toda la categoria en la percepcion de Mejor Banco Digi-
tal, con un aumento del 50% respecto a la medicion anterior, alcanzé el entonces BBVA, hoy
Scotiabank Azul, con una campana comunicacional trabajada con la agencia DDB.

La campana cre6 una estructura narrativa sustentable en el tiempo basada en insights
reconocibles por la audiencia, identificando a aquella persona adicta al celular y convertirla
€N una persona que, gracias a una verdadera banca digital, logra sus objetivos y facilita sus
finanzas.

El desafio de la campafia fue construir esa linea narrativa que respondiera a la
comprension de cada nuevo producto totalmente innovador; a la relevancia, la notoriedad,
y la diferenciacion.

Gracias a esta campafa, siempre acompafada por un proceso interno constante de
invertir y producir funcionalidades y productos, fue que, en ese entonces, BBVA (actualmente
Scotiabank Azul) y DDB Chile lograron resultados inéditos en la industria, siendo el Unico
banco que ha crecido por encima de la media del mercado en todos los indicadores del
Brand Equity desde el 2015. Durante este periodo, la fuerza de la marca BBVA aumento en
un 23%. En cuanto al desempefo de la publicidad durante el ano pasado, BBVA se ubicd
sobre la media en todas las categorias. D

NESCAFE® Dolce Gusto® Y
presenta Absolute Origin

ESCAFE® Dolce Gusto® estd
Nlanzando una nueva linea de Cafés
de Origen y 100% Organicos
provenientes de Cajamarca- Perd, Sierra
Nevada - Colombia y Corquin Honduras.
“Espresso Perl” es un intenso café

arabico, con aroma a madera, regaliz y

“Espresso Honduras” es un
suave café arabico, con notas de miel y
chocolate negro, proveniente de Corquin,
en el bosque tropical.

Al respecto, Pamela Vergara,
Marketing Manager de NESCAFE® Dolce
Gusto®, sefala: “la nueva coleccién
Absolute Origin de NESCAFE® Dolce
Gusto®, viene a conquistar aquellos
conocedores del café que van en busca

sutiles notas de pimienta rosa y grosella
negra, cultivado en Cajamarca, las tierras
altas del Peru.

“Lungo Colombia” es un café ardbico
refinado, con notas a almendra tostada,
nuez moscada y cebada’, cultivado en Sierra
Nevada, la tierra sagrada de los Tayronas.

de granos de alta calidad, de origenes
Unicos que resaltan notas caracteristicas
de las zonas en que han crecido, invitando
a vivir una experiencia extraordinaria.
Por otro lado, son los primeros cafés de
la marca que han sido cultivados bajo
principios agricolas organicos.” [
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CTD Partners realizd seminario “Centrar a
mi empresa en el cliente” en Buenos Aires

a consultora CTD Partners realizd el seminario “Centrar a mi empresa en
Lel cliente’, el que contd con la exposicion de Martin Pico Estrada, socio

fundador de CTD Partners, y Mariano Barusso, socio fundador de Asertys,
asicomo un panel de conversacion con los casos aplicados de 3My Banco Galicia.
“En el contexto de un cambio significativo del entorno en clientes y consumidores,
centrar la empresa en el cliente es un imperativo para la supervivencia de las
empresas. El cambio tiene implicancias culturales en las organizaciones para
lograr una verdadera transformacion hacia el cliente”, destacé Pico Estrada. Se
espera desarrollar proximamente el mismo seminario en Santiago. [H
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Mariano Barusso, de Asertys; Adridn Pannunzio, de 3M; Rodolfo Zimmerman,
de Banco Galicia; y Martin Pico Estrada, de CTD Partners

Llega la Ultima
temporada de

alas
pantallas de
Claro video

Una increible maraton con una de las series de zombies llega en
exclusiva. Se trata de la Octava Temporada de The Walking Dead
que ya esta en la plataforma de streaming.

omo todos los meses, Claro video suma nuevas producciones a su

catalogo. Esta vez el terror se tomé las pantallas de la plataforma y

trae, entre otros estrenos, la Ultima temporada de The Walking Dead.
La historia trata del policia Rick Grimes, quien despierta de un coma en un
hospital abandonado y descubre que un apocalipsis zombie destruyd el
mundo. En esta temporada, Rick y su grupo, junto con Kingdom y Hilltop, se
unen para llevar la lucha a Negan y a los Salvadores.

En Claro video, el servicio streaming con miles de series y peliculas, se
puede ver ésta y otras entretenidas series y peliculas como Han Solo, La
Noche del Demonio 1, No vayas a Colgar, Verdad o Reto, American Horror
Story, entre otras. m:m
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Nuevos
Ejecutivos

Constanza Cea,
miembro del Directorio
de Imagen de Chile desde
2014, fue ratificada como Directora Ejecutiva
de la institucién, en el marco de la Ultima
sesién encabezada por su presidente, el
Canciller Roberto Ampuero, y liderara las
labores de promocién de la Marca Chile.

Cea, periodista y Magister en sociologia
de la Pontificia Universidad Catolica de
Chile, posee una amplia trayectoria en
comunicaciones y gestion de proyectos a
nivel publico y privado, y ha tenido una activa
participacion en el Directorio de la entidad
desde 2013, con una vasta experiencia en

comunicaciones estratégicas,

con foco internacional, y

vinculacion de Chile con
el entorno global.

comScore
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comScore, compafia
especializada en la pla-

neacion, ejecucion y evalua-
cidon de medios en distintas plataformas, nom-
bré a Lednidas Rojas, quien se desempenaba
como Country Sales Manager en Chile, como
responsable de la estrategia de la compania
en el Cono Sur.

“La oportunidad de dirigir ComScore Ar-
gentina me llena de energia en este momento
crucial para nuestra industria”, coment6 Led-
nidas Rojas. “Desde mi nuevo lugar espero
promover la transparencia en el ecosistema
digital y entregar una medicion confiable para
los medios y los anunciantes”, concluy6. [IHT
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Viaja liviano
La tarifa mds baja y acumula Millas

Mas beneficios Todos los beneficios
y opciones y flexibilidad

latam.com


https://www.latam.com/es_cl/

posibilidades
son infinitas



http://www.entel.cl/
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