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unque es parte de nuestras vidas,
venimos hace tiempo escuchando
la palabra incertidumbre asociada
con el mundo y la época en que Vvivimos,
pero nunca se hizo tan
concreta como ahora, con
una pandemia que se nos
vino encima y nos acorralé a
un contexto sin precedentes.
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busca de certezas y apoyo,
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facetas de la crisis ha sido

rapida, eficiente y valiosa, entregando
seguridad en el abastecimiento de productos
y servicios —uno de los principales temores
de la poblacion- desde el primer dia de la
emergencia.

Continuar la operacion asegurando las
medidas necesarias para cuidar la salud
de sus colaboradores y clientes no es tarea
facil. Pasar de una modalidad presencial al
teletrabajo y la teleatencidn es un proceso
que normalmente llevaria meses e incluso
afos, y que en estas circunstancias se hizo
de un dia para otro. Es un esfuerzo que debe
ser reconocido.

Las medidas de apoyo a clientes y
beneficios excepcionales no se hicieron
esperar, y salieron a dar un respiro en medio
del frenazo de la economia producto de las
medidas de distanciamiento y el cierre de
establecimientos comerciales, todo esto
en medio de la complejidad de sobrevivir
financieramente en un contexto tan dificil.

Estas medidas han sido valoradas por
la comunidad. De acuerdo a un estudio de
CustomerTrigger, en colaboracion con el
Observatorio Sociedad Digital, Unegocios
FEN de la Universidad de Chile, la entrega
de ‘“informacion sobre cuidado y medios
de proteccion”, “fortalecimiento de sus
canales digitales” y “alivios para el pago de
obligaciones”, son las acciones empresariales
que mas valoran los chilenos.

A medida que avanzan las semanas, se
ha hecho evidente la crisis econoémica y el
impacto que esta teniendo en la poblacion,

lo que ha motivado nuevamente la rapida
reaccion de empresas que estan haciendo
importantes donaciones en alimentos e
insumos de primera necesidad.

Este breve e incompleto repaso por las
medidas que han implementado para ayudar
a contener la crisis nos hace reflexionar sobre
la creciente importancia que las empresas y
marcas tienen en el mundo de hoy. La gente
busca en las marcas respuestas, certezas y
seguridad para su diario vivir. Segun el estudio
de Kantar Barémetro Global Covid-19, un
85% de los consumidores espera que las
marcas les demuestren como pueden ser
Utiles en su vida, un 48% pretende que las
marcas reduzcan sus niveles de ansiedad
y entiendan sus preocupaciones, y el 51%
espera ser ayudado en su dia a dia, con
propuestas practicas y realistas.

Esta es una buena noticia. Las
expectativas son altas, si, pero se alinean
con la mision que toda la vida han tenido las
marcas, cual es ser Utiles a las personas. Si
una marca no es Util, no tiene sentido. En
momentos tan complejos e inciertos como
los que estamos viviendo, este aspecto es
clave. Hoy no basta entender a las personas,
debemos centraros en las personas 100%,
pensando en como las ayudamos a vivir mejor
y poniendo todas nuestras capacidades en
apoyarlas para sortear de la mejor manera
posible esta crisis. D

Fernando Mora
Presidente de ANDA
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sus aportes a través de su multifacética

carrera en el desarrollo del marketing
y las comunicaciones comerciales, Rodrigo
Jordén tiene un curriculum tan extenso como
variado. Es fundador y presidente de Vertical,
profesor de la Escuela de Administracion de la
Pontificia Universidad Catdlica, presidente de la
Comunidad de Organizaciones Solidarias, fue
presidente de la Fundacion para la Superacién
de la Pobreza y director de Canal 13, y lider¢ la
primera expedicion sudamericana en llegar a la
cumbre del Everest, en 1992, repitiendo la hazafia
en dos oportunidades mas.

Esta trayectoria lo ha posicionado como un
lider de opinion a la hora de hablar de desarrollo
social y superacion de la pobreza, asi como de la
forma de seguir adelante.

Reconocido el 2010 como Premio ANDA por

F| cambio

de mirada

que propone
Rodrigo Jordan

FLEXIBILIDAD, GENEROSIDAD,
TRABAJO EN EQUIPO Y, SOBRE
TODO, INTEGRAR LA PARTICIPACION
HORIZONTAL DE LA COMUNIDAD

Usted ha dicho que se necesita un
cambio de mentalidad, ¢hacia donde
apunta ese cambio?

Estamos enfrentando esta crisis de pandemia
que es brutal y que se transformé en una crisis

humanitaria también. Pero hay otras crisis que
estdn presentes en nuestra realidad actual: la
crisis econdmica mundial, la crisis de la sequia en
Chile, la crisis social, que tuvo como consecuencia
el estallido, pero que no estéd solucionada sino
tal vez postergada o incluso agravada por la
pandemia y, por supuesto, la crisis ecologica,
que es muy profunda. Estamos enfrentando una
serie de desafios y lo que ocurre es que, muy
contrariamente a lo que Francis Fukuyama dijo
del término de la historia, estamos empezando
la historia, un siglo XXI muy agitado, y lo que yo
digo —no lo digo yo sino mucha gente- es que
son desafios adaptativos. Esto significa nuevas
formas de pensar; cito mucho a pensadores muy
connotados que dicen que los sistemas habituales
de reflexionar sobre qué hacer estan bien pero
mucho mas importante es como pensamos
distinto y como vemos la realidad de una forma
diferente y nos ponemos nosotros, los que vemos
esa realidad, como sujetos de cambio. No es solo
lo que yo hago, que lo puedo hacer distinto,
sino que cdmo yo me veo a mi mismo mirando
esa realidad. Mi caso personal que doy como
ejemplo de esa nueva mirada es con respecto a
la pobreza. Lo dificil y complejo es que el estilo
de hacer las cosas no cambia de A a un estilo B
que ya esta definido, sino que pasa de un estilo
A a un estilo tremendamente 4gil, distinto, difuso,
que no es concreto. No es pasar, voy a inventar, de
un estilo de liderazgo autoritario a un liderazgo
democratico, o de un liderazgo directivo a uno
participativo. Es pasar a un trabajo de liderazgo
y equipo muy 4gil y flexible, donde los dogmas,
de cualquier tipo, son tremendamente dafinos,
porque tengo que enfrentar con mucha
adaptabilidad esa realidad. Lo que hago hoy
manana lo cambio y pasado mafiana lo vuelvo a
cambiar, y cometo errores pero aprendo de ellos,
debe haber mucha flexibilidad en esos modelos
de pensar.
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Y LOS TERRITORIOS EN TODO TIPO
DE INICIATIVAS, ES FUNDAMENTAL
PARA NAVEGAR EL FUTURO, DICE EL
PRESIDENTE DE LA COMUNIDAD DE
ORGANIZACIONES SOLIDARIAS

Y PREMIO ANDA 2010.

¢Como entran en esto las empresas y
sus marcas?

Pienso que uno de los principales desafios
que enfrentamos es la segregacidn por capas de
la sociedad: las élites, las capas intermedias y las
capas de personas mas vulnerables, sin vinculacién
entre ellas. Esto ocurre fuertemente en América
Latina y particularmente en Chile, y no tanto en
los paises europeos o Nueva Zelandia. Cuando
se dice que esos paises han enfrentado mejor la
crisis, es que tenfan a la base una construcciéon
social distinta a la nuestra, donde la integracion
social es mucho mejor. Lo que yo propongo
es que, no solo en el mundo empresarial sino
que las elites, el mundo politico, econdmico,
social, incluso las religiones, tengan un contacto
mucho més fluido y directo con la ciudadania.
Esto se viene discutiendo hace mucho tiempo, la
regionalizacion, la importancia de los territorios,
las decisiones que se toman centralizadamente,
empresarial y  gubernamentalmente  desde
Santiago y no consideran las diversidades de los
territorios, de las poblaciones, de las distintas
personas. Esto es bien impresionante, yo hablo
con muchas organizaciones y empresas y tienen
una disposicion muy buena. La intencién es
‘quiero colaborar, ayudar, qué hago, cémo lo hago,



No es solo lo que

yo hago, que lo puedo
hacer distinto, sino
cOMo yo me veo a mi
mismo mirando esa

realidad.

donde ayudo, etc. Hay muy buena disposicion
pero esconde, y eso es lo que yo invito a revisar,
lo que yo llamo una “arrogancia inconsciente”. No
soy consciente pero soy arrogante, digo 'yo tuve
la oportunidad, estudié, tuve los recursos, tengo el
conocimiento, entonces te voy a ira ayudar a ti que
no tuviste esa oportunidad’. Hay una estructura de
arriba hacia abajo, yo tengo y tu no, yo sé y tu no.
Eso que, insisto, es inconsciente, hay que cambiarlo
por una "humildad consciente”, en que yo hago
el esfuerzo y construyo algo pero lo pregunto,
indago, lo voy a probar con esa ciudadanfa, no
lo construyo a partir de lo que yo creo, sino que
consulto la idea en los barrios, en los territorios,
con los trabajadores, etc. Eso me parece que es un
cambio muy fundamental. Hacer generalizaciones
en esto es extremadamente dificil, a mi no me
gustan, la diversidad en la sociedad es mucho
més grande, pero sin duda alguna que, por
ejemplo, en relacion con la responsabilidad social
empresarial, en muchas empresas se hizo a partir
de ellas pensaban que debfa ser, y no a partir de
preguntarle a la ciudadania que iba a recibir eso.
No digo en todas, pero en muchas se hizo en un
sistema top down, yo sé y tU no sabes. Lo que yo
invito ahora es a tener esta humildad consciente
y poder trabajar con el territorio, las poblaciones,

la ciudadania, las personas. Soy presidente de la
Comunidad de Organizaciones Solidarias, donde
SOMOoS como una bisagra, organizaciones de la
sociedad civil que reciben fondos, capacidades,
trabajo del mundo empresarial, y lo entregamos
al mundo social. Pero en vez de ser una bisagra,
tenemos mas bien que hacer una mesa entre los 3:
los beneficiarios, las empresas y las organizaciones
sociales.

¢Como valora la reaccion de las
empresas frente a esta crisis?

Yo no soy especialmente critico de las
medidas para satisfacer la urgencia. Por ejemplo,
todo el tema de las cajas de alimentacion, OK, en
la urgencia hay que entregar cajas porque la gente
tiene hambre, pero no son soluciones de mediano
y largo plazo. Mahatma Gandhi decfa una cosa que
es muy fundamental, y en eso de nuevo aparece
esta humildad consciente: la accién que yo voy a
hacer respecto de esa persona, ;le va a devolver
la capacidad de construir auténomamente su
futuro, o lo voy a someter a ser dependiente de
esa caridad para siempre? En la urgencia, la caja
esta bien, hay que ayudar, pero claramente no
potencia las capacidades, los activos que esa familia
tiene para surgir por sf misma, sino que incluso la
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somete a quedar dependiente de ese servicio de
alimento. Lo que nosotros planteamos es que hay
medidas de urgencia que hacer pero también, y
en eso el acuerdo nacional es muy importante,
donde se acaba de aprobar el ingreso familiar de
emergencia, porque eso me entregaamiel poder
de decidir qué hago con esa plata y también
fomenta la economia local, porque en vez de
recibir una caja preparada quién sabe ddnde,
voy y compro en el almacén del mismo barrio,
y asi genero todo un ambiente de economia
local. En principio, no tengo objecién per se
respecto de las cajas, pero si en la profundidad
de las acciones que se estan haciendo. Lo que
le pedimos como organizaciones de la sociedad
civil a las empresas, al gobierno, al Estado, a los
que pueden, es que ayuden pero que también
piensen en estas medidas de mediano y largo
plazo. Me han invitado a hacer presentaciones
porque hay preocupacion en las empresas, por
ejemplo, Copec, Banco Santander, que entienden
que estan ayudando concretamente pero
también estdn preocupadas de como accionar
una vez que esta pandemia pase, esperemos que
lo més pronto posible, en una inversion social de
mas largo plazo.

¢Qué tienen que aportar las
comunicaciones y los medios en este
contexto?

No soy un experto en comunicaciones y no
tengo ninguna posibilidad de analizar, pero sin
duda alguna que las redes sociales han influido en
forma dramética en la percepcién de la realidad.
Hace 20 afios eran 2 o 3 canales de television y
un par de periédicos v listo, ésos eran los medios
de comunicacién, hoy es totalmente diverso,
distinto, etc. Lo que le pediria a los medios de
comunicacion, a nivel editorial, es una cierta
responsabilidad en lo que estan haciendo. A qué
me refiero: una forma de buscar sintonia es poner
AconZen el estudioy que discutan fuertemente,
y por lo tanto yo, como medio, incentivo que A
y Z tengan una discusién porque eso genera
sintonia, esta bien y hay que conocer la opinién
de Ay Z. Pero también que dé un espacio muy
profundo para todo el grupo del centro que esta
tratando de trabajar, colaborar, que estéd buscando
acuerdos, que busca ser generoso. Creo que, en
general, ese espacio falta y, de nuevo, me cargan
las generalizaciones y sé que hay medios que en
particular hacen una cosa distinta, pero llevar esto
de la confrontacion constantemente, no aporta.
Es importante mostrar las ideas contrarias, pero
también reportear, estudiar, analizar a todos
los que estan trabajando y dejando de lado sus
dogmas por tratar de colaborar, reconocer esas
acciones. Yo creo que todavia se le puede pedir
un poco mas a los medios de comunicacion.

Con todo, ¢{cémo proyecta el futuro a
mediano plazo?

Soy optimista 100%, con todo lo grave y
dramatica que es esta crisis y sus consecuencias
en lavida delas personas, en la pobrezay, como lo
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Hay una estructura
de arriba hacia abajo,
yo tengo y tu no, yo
s€ y tu no. Eso que,
1nsisto, es inconsciente,
hay que cambiarlo
por una “humildad
consciente”; en que
yo hago el esfuerzo y
construyo algo pero
lo pregunto, indago,
lo voy a probar con
esa ciudadania, no lo
construyo a partir de
lo que yo creo, sino
que consulto la idea
en los barrios, en los
territorios, con los
trabajadores, etc.

dijo el ministro de Hacienda, en que Chile va a ser
un pafs més pobre. Y el mundo entero también:
la Cepal estd dando datos de que millones de
personas van a caer en pobreza, es dramético.
Pero, por ver cierto aspecto mas positivo de esta
crisis, yo creo que se genera un reconocimiento
a una ciudadania que estaba bastante oculta. De
alguna forma valordbamos, al gran emprendedor
que tenifa éxito, al gran deportista que llegaba a
Europa, al gran vocalista del conjunto, a los que
tenfan grandes éxitos, lo que estd muy bien,
es perfecto que todos tengan éxito, pero se
valoraba y reconocfa mucho menos el rol de los
ciudadanos con trabajos mas cotidianos respecto
de la importancia que tienen en la sociedad. Las
personas que retiran la basura, por ejemplo, los
guardias, los conserjes, para qué decir la primera
Iinea en salud, que es una cosa impresionante.
La valoracion, el darnos cuenta que todas esas
personas construyen esta sociedad de la cual
todos somos parte, puede hacer un cambio
muy profundo en como miramos esta sociedad,
donde dejamos de lado un cierto individualismo
y trabajamos més por lo colectivo, por lo mas
global. Estoy bien esperanzado de que esta crisis
nos lleve a mirar de nuevo esa parte de nuestra
sociedad. [MHD
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compania
de la radio

LA NECESIDAD DE INFORMACION
CREIBLE Y LA BUSQUEDA DE
ENTRETENCION Y DISTRACCION
ANTE LAS DIFICULTADES DEL
MOMENTO HAN AUMENTADO LAS
AUDIENCIAS DE ESTE MEDIO QUE,
SIN EMBARGO, VIVE UN COMPLEJO
ESCENARIO DEBIDO A LA CAIDA DE
LA INVERSION PUBLICITARIA.

‘ La radio siempre ha sido un
medio que sabe enfrentarse a las
situaciones dificiles, acompanando
y conteniendo a la comunidad”, dice
Gabriel Polgati, director ejecutivo de 13
Radios, en relacién al momento por el
que pasa este medio en el contexto de
la crisis desatada por el Covid-19. “Por
Su segmentacion y multiformato, es
capaz de cubrir todas las necesidades,
entregando informacién, entretencién,
compania y conexién. En momentos
de incertidumbre, las personas buscan
confianzas y la radio, al ser el medio con
mayor credibilidad, realza su valor ante la
sociedad”, agrega.

Y es que, como todas, la industria
de la radio se ha visto impactada,
especialmente en relacion a la inversién
publicitaria, pero a la vez ha confirmado
su importante rol como medio informativo.
Ricardo Berdicheski, director ejecutivo de
Ibero Americana Radio Chile, afirma que
“esta nueva crisis, tanto en Chile como en
el mundo, no ha hecho mas que confirmar
el valor agregado de la radio para las
personas de todo grupo socioeconémico,



“Esta realidad, por
dura que sea, es una
buena oportunidad
para las marcas
para invertir
mas en radio y
en sus distintas
plataformas. Detras
de una radio hay
marcas que son

queridas, valoradas

y seguidas por la
poblacion”

(Ricardo Berdicheski,
Ibero Americana Radio)

y mantiene a las marcas de las radios y
sus plataformas digitales como un gran
soporte de comunicacién que debe ser
aprovechado por las marcas porque,
junto con los atributos como medio de
comunicacién, se suma que los retornos
sobre la inversién publicitaria en radio son
muy altos y competitivos, como lo indican
los estudios de Nielsen en Estados
Unidos”.

Operar en tiempos
de pandemia

De acuerdo al informe de Ipsos sobre
audiencia radial, ésta experimentd un
aumento del 8% en marzo respecto del
mes anterior, donde 2 de cada 3 personas
escucharon una radio diariamente, lo
que representa a mas de 10 millones de
auditores de radios a nivel nacional.

Para Polgati, no hay duda que el
medio saldra fortalecido de este duro
episodio. Si bien el frente comercial
ha sido impactado por la baja en la
venta publicitaria producto de la crisis

-al igual que todos los medios de
comunicacién-, el compromiso con sus
audiencias es muy fuerte y la operacion,
con todos los resguardos necesarios, se
mantiene contra viento y marea. “Desde
los contenidos, el objetivo inicial fue
mantenernos igual 0 ain més conectados
con nuestras audiencias. EI primer
impacto fue el desafio técnico. Teniamos
la necesidad de transmitir remotamente
para sumarnos al teletrabajo, lo cual nos
reté a demostrar capacidades técnicas,
de adaptacion, de flexibilidad vy, lo mas
importante, de compromiso de nuestros
equipos, que cumplimos a la perfeccion,
lo que nos tiene muy orgullosos”, afirma el
ejecutivo de 13 Radios.

Berdicheski apunta que “la situacion
de las radios no es muy diferente a la
mayoria de las industrias del pais, que
se han visto fuertemente afectadas
en los ingresos y en sus operaciones.
Como medio de comunicacion hemos
mantenido las transmisiones, operando
a plena capacidad vy, gracias al
compromiso, esfuerzo y profesionalismo
de nuestros colaboradores, seguimos
entregando informacion, servicio,
compafia y entretencion a un pais que lo
requiere mas que nunca’.

En paralelo, dice, se han abierto
oportunidades asociadas a un mayor
tiempo de exposicién a las plataformas
digitales, lo que en lbero Americana
Radio se ha aprovechado disefiando
propuestas innovadoras que permiten la
integracion del mundo digital y radial, con
productos de calidad y convocatoria. Uno
de ellos es el Festival Quédate en Casa,
que va en su segunda edicién y reune
a destacados musicos nacionales. Los
primeros estudios de audiencia en Chile
y el mundo -destaca- muestran que las
radios creceny por ello, “esta realidad, por
dura que sea, es una buena oportunidad
para las marcas para invertir mas en radio
y en sus distintas plataformas. Detras de
una radio hay marcas que son queridas,
valoradas y seguidas por la poblacién’,
puntualiza.

En una situacion de incertidumbre y
crisis, las personas buscan medios que
les den certezas, confianza, cercania,
empatia, credibilidad y alcance, atributos
que ostenta la radio. “La radio es un
medio que la gente aprecia, quiere
y respeta, eso se ve reflejado en el
aumento de las audiencias en todos
los segmentos en donde esta presente.
Lo interesante es que se ha producido

Gabriel Polgati,
director ejecutivo
~ de 13 Radios

Ricardo Berdicheski,
director ejecutivo

de Ibero Americana  §
Radio Chile




"La radio esta
iteralmente en
todas partes’

(Gabriel Polgati, 13 Radios)

un aumento relevante en la escucha a
través de dispositivos digitales, lo que no
es ninguna sorpresa, pero tiene el valor
que la poblacion migra a otros soportes
para seguir escuchando radio, pero no la
abandona”, apunta Berdicheski.

Polgati agrega que “en la fase uno,
no sablamos como los cambios de
habitos que estdbamos experimentando
iban a impactar en las audiencias. No
sé si fue sorpresa o el reconocimiento
empirico que la radio es el medio con
mayor lealtad, pero el aumento de
audiencias es una tremenda noticia. Las
auditoras y auditores supieron como
seguir conectados a sus radios favoritas,
transfiriendo consumos desde los autos y
las oficinas a sus casas (...) La radio esta
literalmente en todas partes”, agrega. En
el caso de 13 Radios, el consumo live y on
demand creci6 sobre un 25%, los podcast
aumentaron todos sus indicadores, el FM
sigue estable, y el engagement en redes
sociales en niveles muy por sobre lo
normal.

De podcast, musica
e informacion

Los cambios de rutina y la ansiedad por el
Covid-19 no han cambiado los gustos de
los auditores de radio. Tanto Berdicheski
como Polgati coinciden en que los
contenidos que se estd consumiendo
siguen siendo los mismos, donde se
combinan la entretencion, musica e
informacion.

Sin embargo, el formato podcast
aparece como la estrella en ascenso,
de rapida masificacion. Polgati explica
que es “un formato que ha llegado para
quedarse ya que es un complemento a la
radio. Un podcast ofrece un contenido que
puede suplir y acompanar varias rutinas
de la gente. Hoy se puede escuchar un
audiolibro, una serie de ficcion, conocer
mas de historia, de astronomia, profundizar
en temas de alimentacion saludable o
simplemente escuchar conversaciones de
politica y contingencia. jY todo es también
radiol”. Las plataformas de telei3radio.
cl y emisorpodcasting.cl son ejemplos de
este nuevo escenario que esta atrayendo
publico de todas las edades, ya que existe
una segmentacion por intereses teméticos.

Desde IARC llaman la atencion
sobre el hecho de que, a pesar de que
desde octubre pasado no hay futbol, los
programas deportivos como Los Tenores

en ADN y Futuro Futbol Club han visto
crecer sus audiencias.

|a relevancia
de contar con
medios sanos

Para el futuro del medio, lo fundamental
es el apoyo de los avisadores, enfatizan
ambos entrevistados. Berdicheski plantea
que “lo que es seguro es que los medios
en general necesitaran del apoyo de los
anunciantes para salir adelante, y es por
ello que como IARC hemos apoyado
fuertemente a las Pymes a través de la
campana APANOTUPYME, y apoyado a
nuestros clientes siendo flexibles, porque la
Unica manera de salir fortalecidos de esta
dificil situacion es actuar en forma unida
y con sentido de pais. En este escenario
general, la radio se sabra adaptar a
la situacion post Covid para jugar un
rol fundamental, pero requiere que su
contribucién a la libertad de expresién y a
la comunicacion publicitaria sea valorada
en su justa dimension”.

Polgati agrega que, en cuanto al
consumo, no tiene dudas de su crecimiento
en el futuro de corto, mediano y largo
plazo: “Estaremos cosechando el esfuerzo
-de toda la industria- de digitalizarse, de
entender los nuevos habitos de la audiencia,
de perfeccionar nuestras segmentacionesy
mediciones, del desarrollo del podcast”. El
desafio comercial post crisis sera grande,
“un momento de confirmar a los avisadores
que invertir y realizar sus campanas en
radios es relevante para cualquier plan de
medios”. Aqui, una de sus fortalezas es
su capacidad de adaptarse al desarrollo
digital, entorno donde ofrecen Brand Safety
y confianza.

“Y me gustaria agregar que es
demasiado importante para cualquier
sociedad, pero especialmente la chilena,
tener medios sanos, y en particular radios
sanas. En estos tiempos de debates y
posiciones encontradas, hablar y escuchar
son dos acciones claves para construir un
mejor pais. Y la radio se trata de hablar y
escuchar. Necesitamos que los avisadores
hagan el mejor negocio junto a nosotros:
lograr impactar con sus marcas, productos
y servicios, y al mismo tiempo contribuir a
una mejor conversacion y, por extension, a
un mejor futuro. Y de eso se trata la radio y
en particular 13 Radios. Esa es su primera
vocacion”, concluye Polgati. [EI
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y el equipo multidisciplinario de Puente

Social recorrieron 10 comunas de
Santiago durante 40 dias con sus noches,
con una mision: escuchar y entender las
demandas, anhelos, frustraciones y carencias
que estaban detras del estallido social.

Losmiembros de esta plataforma -surgida
para trazar un camino de entendimiento y
reconexion de empresas y oOrganizaciones
con la realidad de la sociedad, creada y
dirigida por Claudia, directora de empresas
y fundadora de la Red de Alta Direccion-,
sostuvieron 92 encuentros con 430 personas.
Conversaron  con  dirigentes  sociales,
agrupaciones  comunitarias,  trabajadores
municipales y vecinos de Independencia,
Recoleta, Santiago, Cerro Navia, Renca,
La Florida, Puente Alto, Maipl, Pefalolén
y La Granja, y ademas se reunieron con los
alcaldes de Pefalolén, Renca, Santiago,
Recoleta, Independencia y Cerro Navia.

De esa experiencia surgieron varias
observaciones, entre ellas la desigualdad
territorial. Los ingresos anuales de las
comunas mas ricas de Santiago por habitante
son en algunos casos hasta siete veces mas
altos que en las de mas bajos ingresos;

E n el pasado verano, Claudia Bobadilla
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L2 abogada
vy directora de
empresas Claudia
Bobadilla lidera
la plataforma que
busca Incorporar
la dimension social
en la estrategia
de empresas y
organizaciones,
imprescindiole
para construir un
futuro sostenidle.
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mientras que, de las 346 comunas de Chile,
60 no tienen farmacias, 213 no tienen dpticas
y 297 no tienen librerfas.

“La desconexién social y geogréfica,
que es una cuestion estructural de la que
tanto las élites como la ciudadania somos
parte, tiene consecuencias, y una de las mas
evidentes son las crisis sociales que estamos
viendo emerger no solo en nuestro pais sino
en el mundo en general, donde un incidente
basta para que el malestar social se exprese
en la calle. Lo que hay en la base es un
malestar mucho mas profundo que se ha ido
acumulando en el tiempo”, afirma Bobadilla.

La crisis evidencio, a su juicio, un
desacople muy profundo en la comprension
de la vida y la sociedad desde lo macro, y
la realidad de la vida diaria, lo micro. “Las
personas no vivimos de promedios ni de lo
macro, sino que nuestra vida se constituye
de la experiencia que tenemos, y por lo
tanto nuestra percepcion del progreso se
mide desde la experiencia personal en
nuestra calidad de vida y cémo la estamos
experimentando”.  Los indicadores  de
mejoras en calidad de vida como pobreza
extrema y mortalidad infantil son reales,
pero no necesariamente se traducen en



la percepcion de la calidad de vida de las
personas, que sufren dificultades muy
draméticas que envuelven de fragiidad y
miedo la vida de muchos chilenos, dice.

“La pregunta desde las organizaciones
es coémo conectamos con eso, cémo lo
vemos y nos disponemos a escuchar esa
realidad para ver cuales son los desafios, qué
podemos hacer, qué nos toca hacer a cada
uno y emprender las transformaciones que
sean necesarias”.

Las personas
al centro

Tras la  observacion, Puente Social
document6,  sistematiz6 y analizd la
informacién para compartirla y sumar
voluntades, trabajo en el que estan en
este momento, con presentaciones en
diversos espacios y foros empresariales y
la materializacion de proyectos especificos
en algunas comparnias. “Hay una secuencia
de pasos porque el desafio es muy grande
y nadie por si solo va a ser capaz de
resolverlo. Lo que realmente necesitamos es
una red de coordinacién y colaboracion de
distintos ambitos, porque el imperativo es
resolver esto, ya que o que esta en juego
es la cohesion social, la base para cualquier
sostenibilidad de proyectos en nuestra vida
en comun’”, afirma.

El objetivo se resume en poner a las
personas al centro de la organizacion —
partiendo por los trabajadores-, avanzando
en una demanda que esta en la base de
todo: la dignidad. Eso significa agregar la
dimension social en la estrategia de las
companias y organizaciones, al mismo nivel
que la dimensién financiera, regulatoria,
tecnoldgica o medioambiental. “Una de
las reflexiones profundas que tenemos
que hacer desde las organizaciones es
cual es el nuevo propdsito y el disefio del
marco ético que lo va a sustentar, y luego
una serie de cuestiones que tienen que ver
con el disefo de indicadores, procesos,
competencias distintas y estructuras de
incentivos que estén alineados con poner
al centro a las personas”.

Realidad sin filtros

Mientras que el punto de partida para
cualquier accién son los propios trabajadores
de la empresa, un segundo imperativo es
conocer y acercarse directamente, sin filtros,
a la realidad. “No podemos saltarnos el ir,

"Cuando las
Fcrisis afectan
S0lo.a un grupo,

cuesta mas
mover algunas
Diezas, Pero
cuando Nos
afectan a todos,
NOS pPoOnen en
un estado de
apertura mucho
mas amplio para
entender’.

escuchar y conversar con quienes habitan
los territorios donde nosotros desplegamos
nuestra actividad como empresa, donde
estan nuestros clientes ciudadanos, donde
viven nuestros trabajadores, contratistas,
proveedores. Aqui hay una invitacion a
salir de nuestros espacios tradicionales
de gestién y toma de decisiones para ir a
conocer esa realidad que no solo muestra
el dolor o los problemas, sino también
una cantidad de oportunidades inmensas
de articulacion y colaboracion entre los
territorios y las empresas”.

De su experiencia personal, resalta la
constatacion de las capacidades y talentos
que hay en las bases sociales, en los vecinos,
la ciudadania en general y los actores
municipales, en términos de liderazgo,
coordinacion,  colaboracion,  eficiencia vy
calidad. “Hay mucha fortaleza y robustez en
el desarrollo de esas capacidades y nosotros
tenemos mucho que aprender de ellos”, dice.

La comunicacién, por su parte, tiene
que estar completamente alineada con esta
vision, amplificarla y transmitirla a todos los
stake holders, en una interaccion horizontal,
honesta y no transaccional.

Sentido de urgencia

Frente a la crisis que ha provocado el
Coronavirus, Bobadilla considera que las
acciones emprendidas por las empresas
han sido muy importantes y oportunas,
con un sentido de urgencia y eficiencia en
la operacion y logistica que caracteriza el
mundoempresarial. “Gestionar multiplicidad
de factores para lograr un objetivo comun
es algo muy propio de nosotros, y €so ha
sido transversalmente valorado. El desafio
es como, pasada la pandemia, y en este
contexto dificil de disefio de un futuro
nuevo, cruzamos el puente hacia un mundo
gue no conocemos”.

Observa  una  sensacién  de
vulnerabilidad y fragilidad que comparte
todo el pais y que interpela a trabajar con
urgencia y colectivamente para avanzar.
De ahi que este tipo de conversaciones
esté teniendo una recepcion positiva.
“Es un tiempo no solo apropiado, sino
de sentimiento compartido de urgencia y
fragilidad que hace que queramos entender
mejor por donde abordar el desafio. Yo diria
que ahi hay algo relevante, porque cuando
las crisis afectan solo a un grupo, cuesta
mas mover algunas piezas, pero cuando
nos afectan a todos, nos ponen en un
estado de apertura mucho mas amplio
para entender”.  [HD
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uria  Herndndez asumié como
NCountry Manager de Unilever Chile
hace menos de un afio y le toco
asumir el desafio de liderar en un periodo
muy complejo. “Es en momentos como
éste donde las empresas tenemos que
demostrar nuestra capacidad de adaptacion
y liderazgo, asi como también reforzar el rol
publico y social que cumplimos’, afirma.
“Sabemos que en una emergencia
como la que estamos viviendo hoy, la
posibilidad de acceder a bienes bésicos es
una prioridad para las personas vy, al ser la
mayor empresa productora de jabdn en el
mundo y un fabricante relevante de alimentos,
tenemos una tremenda responsabilidad, por
lo que hemos tenido que ir flexibilizando y
modificando nuestros procesos, con el fin de
garantizar el abastecimiento a la poblacion,
a la vez que resguardamos la seguridad de
nuestros colaboradores”, agrega.

¢Cual es su vision del rol que tiene el

avisaje y la comunicacion comercial en LA
la sociedad? EJECUTIVA
Como una de las principales
empresas avisadoras del mundo, ENFATIZA QUE SOLO LAS

creemos que tenemos un rol
fundamental en  impulsar

en la sociedad. Nuestra
comunicacion

que conlleva también una

gran  responsabiidad. Por  COHERENCIA Y LA INNOVACION
Y QUE OBSERVAN LO QUE LAS
a_ftransmitr mensajes aue  EMPRESAS ESTAN HACIENDO
EN ESTOS MOMENTOS

nuestra parte, nos hemos
comprometido como compariia

promueven nuestros  principales
pilares, como la diversidad vy
sustentabilidad, evitando caer en
estereotipos y relevando el propdsito de
nuestras marcas.

¢Cudl es para usted la importancia
que tiene el marketing dentro de
una compafia y su capacidad para
responder a las necesidades actuales
de los consumidores?

El consumidor de hoy en dia es cada vez
mas selectivo y recibe mucha informacion
simultaneamente, por lo que el desafio esta
en lacoherenciay en lainnovacion constante.

En Unilever creemos que las comparias
y las marcas con propdsito son las que
perduraran en el tiempo. Buscamos
que la comunicacién y las campanas de
nuestras distintas marcas sean coherentes
con nuestros pilares de sustentabilidad,
potenciando causas o nuevas formas
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COMPANIAS Y MARCAS CON
cambios y buenas précticas  PROPOSITO PERDURARAN EN EL

" puede TIEMPO, FRENTE A CONSUMIDORES
tener un gran impacto, 1o \a1yy SEL ECTIVOS QUE VALORAN LA

Nuria Hernandez, Country Manager
Unilever Chile:

“Tenemos un rol
fundamental en
impulsar cambios y
buenas practicas
en la sociedad”

DE CRISIS.



de hacer las cosas a través de ellas.
Algunos ejemplos de ello son nuestros
detergentes, comprometidos con causas
medioambientales, Dove con su cruzada por
eliminar los estereotipos, 0 nuestra mayonesa
Hellmann's, comprometida con evitar el
desperdicio de alimentos.

Nuestros productos y marcas deben
reflejar nuestra visidn sustentable, tanto en su
elaboracion como en su comunicacion, a la
vez que se involucran e impulsan iniciativas
concretas en la sociedad.

¢{Qué rol tiene Unilever y sus marcas
frente a la crisis sanitaria que afecta al
mundo y a Chile, y qué acciones hacia
la comunidad han tomado de acuerdo a
ese rol?

Las empresas somos actores relevantes
de la sociedad y como tales tenemos
la responsabilidad de actuar ante la
contingencia. Lo primero, con el resguardo
de la salud y la seguridad de las personas.
Nuestros colaboradores son los verdaderos
responsables de que los productos puedan
seguir llegando a los hogares de las personas
y tenemos la responsabilidad garantizar su
seguridad, lo que hacemos con estrictos
protocolos de prevencion y una serie de
medidas adicionales adaptadas al contexto
local, que incluyen haber adaptado la
infraestructura, 10s turnos y el transporte,
entre otras medidas.

Pero creemos que también hay que ir
mas alla. Tenemos un compromiso con Chile
y sucomunidady, por eso, buscamos laforma
de generar un verdadero aporte a quienes
mas lo necesitan. En este contexto, como
compafia nos comprometimos a aportar
productos de higiene y alimentos a través de
la entrega de 100 mil kits, distribuidos a través
del Ministerio de Vivienda y de fundaciones
como Desafio Levantemos Chile y Red de
Alimentos.

Ademas, gracias a la motivacion y
esfuerzo de un grupo de ingenieros de la
compariia, hemos podido elaborar mas de
300 escudos faciales para los profesionales
de la salud, que entregamos directamente a
la Cenabast.

¢Como han asegurado la cadena
de abastecimiento en medio de las
restricciones sanitarias?

Como empresa de bienes de consumo
cumplimos un rol fundamental para asegurar
el abastecimiento en todos los hogares
del pais y es por eso que hemos tomado
todos los resguardos necesarios y hemos
incorporado practicas de otros mercados

desde el inicio de la crisis sanitaria, para
cumplir con ese compromiso.

Para poder alcanzar los niveles de
produccidén requeridos en la emergencia
y resguardando todos los protocolos de
seguridad, pusimos en marcha un plan de
produccién y distribucion adicional, basado
en la experiencia de Unilever en China, para
intentar dar respuesta a la altisima demanda
que se esta dando en algunos productos,
intentando maximizar la red de suministro de
materias primas, materiales de envasado y la
capacidad productiva tanto en fabricas propias
como a través de terceros estratégicos.

Adicionalmente, y dado este aumento
en la demanda, hemos reforzado nuestro
portafolio con productos provenientes de
otros lugares de la region, desarrollando una
red de colaboracion con los demas paises de
Latinoamérica con el fin de compartir buenas
précticas y potenciales suministros.

¢Qué medidas han implementado
internamente para resguardar la salud
de sus colaboradores?

Desde el comienzo, y aun cuando
el virus no habia llegado a Chile, hemos
seguido estrictos protocolos de seguridad
para resguardar la salud de nuestros
colaboradores. Para eso hemos adoptado
desde febrero medidas de prevencion
para evitar el contagio, como por ejemplo,
la instauracion del teletrabajo desde el
16 de marzo para todos los trabajadores
administrativos. Hoy solo estan asistiendo
quienes deben necesariamente cumplir sus
funciones de manera presencial. Para ello,
nos ayudé mucho que desde hace tiempo

Aanda

estabamos implementando gradualmente el
teletrabajo en nuestro dia a dia.

Como compafia multinacional, nos
hemos alineado a las directrices globales
de proteccion y prevencion, adaptandolas
también a la realidad local. Asi, hemos
implementado  diversas medidas, tales
como la disposicidon de mas buses de
acercamiento para los trabajadores que
deben asistir de forma presencial, en busca
de asegurar el distanciamiento de 2 metros
entre cada persona; la toma de temperatura
periédica a los trabajadores, la apertura de
NUEvVOS accesos para evitar aglomeraciones,
la demarcacion de los espacios para sefialar
cudl es la distancia minima que se puede
tener con ofra persona, la instalacion de
maquinas de reconocimiento facial que no
requieren contacto fisico de ningdn tipo,
la nueva disposicion de los escritorios vy la
instalacion de barreras y separadores en el
casino, entre otros.

Todas las medidas han sido
comunicadas oportunamente a todos los
trabajadores de la compania, a través de
mailing, afiches y comunicacion directa
de parte de los lideres en las fabricas. La
comunicacion se actualiza diariamente y los
protocolos se difunden internamente entre
todos los colaboradores de Unilever, ademas
de ser compartidos con la industria en busca
de incentivar a que las buenas practicas
sean replicadas. Ademas, todos los viernes
realizamos una reunion virtual con toda la
compania donde nos actualizamos sobre
el estado de salud de las personas, nuevas
medidas, canales de apoyo y consulta, y hay
espacio para dudas o0 comentarios. [HD
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Television en tiempos
de pandemia

Nunca dejes que una crisis grave se desperdicie, lo que digo con esto

es que con ella hay una oportunidad para hacer lo que pensabas que

jamas podrias lograr”. Estas palabras de Rahm Emanuel, quien fuera
jefe de Gabinete del gobierno de Barack Obama, cobran mucho sentido en la
crisis que a nivel global estamos viviendo.

Particularmente, en el caso de la industria de la television, la pandemia
se ha transformado en uno sus mayores desafios desde su masificacién a
mediados del siglo pasado. Porque mas alld de cualquier contexto social y
politico, por primera vez en la historia, este medio de comunicacién se ha
visto enfrentado a la cancelacion temporal de gran parte de sus producciones
-con excepcion de la programacion enfocada en informar a la poblacidn- y
con ello, la obligacion de buscar contenidos que hagan sentido a la audiencia
y alos avisadores.

Parecen obvias las razones de este cese de la produccidn: proteger a Pablo Greco
nuestros colaboradores y evitar la expansion del coronavirus, pero, como bien Director comercial Turner Chile
dice Emanuel, las crisis traen oportunidades y la oportunidad, en este caso,
vino de la mano de la tecnologia y del avance de la comunicacion online.

En Turner Chile no lo pensamos dos veces, y la emigracion del estudio de
television a las casas de muchos de nuestros conductores fue casi inmediata,
se eliminaron las entrevistas cara a cara, pasando a ser videollamadas. Con
ello pudimos mantener la programacién de muchos de nuestros programas
en vivo.

Por otro lado, los consumidores han cambiado sus prioridades y
expectativas, lo que muchas marcas han sabido leer muy inteligentemente
en este momento y han volcado su publicidad a los lenguajes propios del
escenario actual, con muy buenos resultados. Y en ese sentido, debemos
saber reaccionar rapido a estas nuevas necesidades.

Pero habia que ir mas allg, sin la grabacion de programas de entretencion
emblematicos de Chilevisién como “Pasapalabra’, “Yo Soy”, 0 en el caso de
Canal del Futbol, sin su materia prima que es la transmisién deportiva en vivo,
habia que hacer algo para seducir a los auspiciadores con formatos que, en el
contexto de una pandemia, agregaran valor a sus marcas.

Asi, nacieron proyectos como “Casa Estudio” de Chilevision, un espacio
miscelaneo de conversacion entre diversos rostros del canal, que desde sus
casas se comunicaban y realizaban entrevistas a diversas personalidades
para acompanar a la audiencia en tiempos de cuarentena y que tuvo un
interesante retorno comercial.

Otro proyecto que nos enorgullece fue la organizacion y transmision del
primer torneo de E-Sports de Chile, transmitido por CDF y en su Ultima version
también por Cartoon Network, donde se convoco a diversas personalidades
del deporte y de la TV para jugar online partidos de Pro Evolution Soccer
(PES). Su resultado sum¢ interesantes cifras de audiencia, retorno en prensa
e interaccion en redes sociales, ademas de una serie de marcas vinculadas
ala tecnologia, conectividad y tecnologia, dispuestas a ser auspiciadores del
proyecto. Un golazo virtual.

Asi, yentiempo récord, hemos logrado generar formatos de programacion
€on menores recursos y confiando ciegamente en el uso de la conectividad y
las nuevas tecnologias, pudiendo con ello conocer a nuestras audiencias bajo
nuevas perspectivas y mejorando nuestra capacidad de entendimiento frente
a sus intereses.

La crisis nos obligd a tomar riesgos, pero logramos también identificar las
oportunidades que hoy nos ayudan a fortalecernos como industria. [EI
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na realidad sin
precedentes es la
que ha provocado el

Covid-19, obligando a una
urgente adaptaciéon que ha
sido especialmente drastica en
el area de la educacion. Casi
sin retomar las clases tras las
vacaciones las instituciones
de educacion superior
debieron trabajar contrarreloj

para reemplazar las clases
presenciales  por  sistemas
online.

Claudio  Duce, director

general de Vinculacion con el
Medio y Educacién de Duoc UC,
dice que enfocaron la situacion
“entendiendo que hoy son las
personas las que mas nos
necesitan como institucion”,

Si bien el sistema de
clases remotas ya se estaba
adoptando y representaba una
fuerte tendencia para el sector,
la pandemia obligd a acelerar
el proceso y completar la
adaptacion en pocas semanas.

“Hemos realizado enormes
esfuerzos en adaptarnos a
las situaciones de nuestros
alumnos, docentes y
administrativos, no solo con
todo lo que significa levantar
un sistema de clases remotas
que estabamos en plena etapa
de adopcion, sino que también
entregando un apoyo social y
de bienestar que nos permitan
mantener un equilibrio entre
todos quienes integramos la
comunidad del Duoc UC (sus
familias, sus seres queridos)
entregando apoyo psicoldgico,
médicoy de orientaciony conello
dar continuidad y sostenibilidad
a nuestra operacién, buscando
entregar estabilidad y apoyo
en estos dificiles momentos’,
explica Duce.

Adaptacion en
varios frentes

La facultad de Economia
y Negocios (FEN) de la
Universidad de Chile tomd
medidas en diversas areas “bajo
un contexto de incertidumbre
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| a adaptacion
en tiempo
récord de |2
educacion
superior

DE UN DIA PARA OTRO, MILES DE
ESTUDIANTES DEBIERON DEJAR LAS CLASES
PRESENCIALES Y PASAR A LAS AULAS
VIRTUALES Y CLASES REMOTAS, UN DESAFIO
QUE ACELERO UNA TENDENCIA Y QUE HA
DEBIDO COMBINARSE CON PROGRAMAS
DE APOYO ECONOMICO, SICOLOGICO Y
ACADEMICO A LOS ALUMNOS.

por no saber cuando volveremos
a nuestras rutinas presenciales,
con una gran probabilidad de
tener estudiantes, docentes y
funcionarios con problemas
de concentracién, ansiedad
y conexion a internet, vy
debiendo proteger la salud
de cada integrante de nuestra
comunidad”, dice  Roberto
Alvarez, director de la Escuela
de Economia y Administracion
de la FEN.

En el ambito académico,

en primer término  se
reestructur6 el semestre
presencial  planificado vy

reemplazd por un semestre
online sin precedente alguno,
lo que significé capacitar a
estudiantes y docentes en
plataformas online destinadas
a potenciar la ensenanza vy
aprendizaje virtual, monitorear
y controlar constantemente
el proceso de aprendizaje de
los/as estudiantes, desde la
entrega de contenidos hasta
su evaluacion, y flexibilizar
ciertas exigencias académicas
como la eliminacion  del
requisito de asistencia para
aprobar los cursos, autorizar
la eliminacion de cursos
hasta el Ultimo dia de clases
y reducir la duracion de las
clases de 1 hora'y 20 minutos,
a 1 hora cronoldgica.

En relacion con el apoyo
estudiantil, la FEN creé el
programa de apoyo para
mechones, a quienes se
les designé un tutor; esta
otorgando conexion a internet,
infraestructura  tecnolégica y
asistencia técnica a quienes
no contaban con acceso
a estas herramientas para
participar activamente en sus
clases online, y se aumento
la  cobertura del apoyo
psicologico,  implementando
diversas actividades de apoyo
psicosocial  que  permiten
orientar, apoyar y contener a la
comunidad estudiantil.

Todo ello a la par que
se instaur6 un sistema
de trabajo a distancia
para los profesionales vy



funcionarios que mantiene el
funcionamiento de la facultad.

Duoc UG, en tanto,
extendid el primer semestre
e implementd la plataforma
Ambiente Virtual de Aprendizaje
junto a la aplicacion Collaborate
(Blackboard),  donde  los
estudiantes tienen clases a
distancia en tiempo real, las
que ademas queden grabadas
y puedan ser vistas cuantas
veces quieran en cualquier
horario; y en forma paralela se
dispuso de Microsoft Teams
como una segunda plataforma.

Al inicio de la pandemia,
la organizacién realizd una
capacitacion  voluntaria  a
docentes y alumnos para
usar las plataformas virtuales,
y todos los meses hay una
semana de repaso para revisar
el contenido presentado en las
clases remotas.

Apoyo a sus
estudiantes

El cambio de rutinas, el
aislamiento social y la exigencia
de contar con tecnologia y
acceso a internet para las clases
online  tienen  repercusiones
sicolégicas y econoémicas en
muchos alumnos, realidad que
fue asumida por estos planteles,
que implementaron medidas de
apoyo.

Duoc UC asegurd la
conectividad de sus alumnos
implementando  la  entrega
gratuita de datos moviles,
contando con méas 53 mil
estudiantes acogidos al
beneficio, que se hizo extensivo
a docentes y administrativos que
lo necesitaran. Adicionalmente,
ha entregado en préstamos
mas de 3 mil computadores,
estd  brindando  opciones
para alumnos con dificultades
para cumplir con el pago del
semestre, ha otorgado a cerca
de 32 mil estudiantes apoyo
en alimentacion y materiales y
desarrolld un servicio de apoyo
psicolégico y manejo de stress
para alumnos.

(laudio Duce, director general de
Vinculacion con el Medio y Educacién
de Duoc UC.

Por otra parte, los
estudiantes pueden acceder
a formacion complementaria
online gracias a alianzas con
reconocidas instituciones
extranjeras, asi como a un
programa de extension cultural
y a una Serie de programas
extracurriculares  online  con
talleres de deportes, actividad
fisica, cuidado de la salud mental,
herramientas para mejorar €l
futuro laboral y técnicas de
estudio en este periodo de
cuarentena.

“Nuestro rol hoy es mas
fuerte e importante que nunca,
pues frente a la crisis debemos
aportar en el desarrollo de
personas, que sepan enfrentar
los momentos dificiles por el bien
de una sociedad que necesita a
nuestros técnicos y profesionales
y Qque, sobre todo, tengan
la capacidad y las ganas de
reinventarse para ser un aporte
hoy, y continuar siéndolo el dia

Verdnica Pizarro, directora Escuela de
Sistemas de Informacidn y Auditoria
de la FEN Universidad de Chile.

de manana’, enfatiza Claudio
Duce.

La FEN de la Universidad
de Chile, en tanto, amplio la
cobertura de sus programas de
Apoyo Psicoldgico, Bienestar
Estudiantil,  Inclusion,  entre
otros, dispuso de un grupo
de profesionales que reciben
las solicitudes de apoyo de
los estudiantes que necesiten
internet para participar en las
clases online, como también
laptops vy Ipads, acelerd la
entrega de becas de emergencia
para quienes requieran apoyo
econdmico, realiza programas
de autocuidado que fomenten
el cuidado de la salud mental y
fisica de toda nuestra comunidad
y dispuso de un semestre
gratuito, en el verano 2021.

‘Estamos  garantizando
que ninguno de nuestros
estudiantes se quede sin
un adecuado acceso al
aprendizaje online, mientras

Roberto Alvarez, director Escuela de
Economia y Administracién de la FEN
Universidad de Chile.

que como formadores de
profesionales de excelencia,
estamos haciendo todo o
necesario para mantener la
calidad de las clases y las
exigencias académicas en un
entorno  complejo”, destaca
Veronica  Pizarro,  directora
de la Escuela de Sistemas de
Informacion y Auditoria.

Para el futuro, 1o que estas
instituciones ~ proyectan  es
continuar la innovacion para
la educacion no presencial,
modernizar  los  curriculos
académicos y los sistemas
de aprendizaje y evaluacion.
Claudio Duce afirma que
eta crisis sanitaria “nos esta
ensefiando a no temer a lo
nuevo y sobre todo, nos ensena
a que Somos capaces de seguir
aportando con una educacion
de calidad, porque finalmente
esa es nuestra principal meta
y compromiso con nuestros
miles de estudiantes”. M
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Tennencias

divertidos, diversos y positivos.

Es el sustento de la red social
del momento, Tik Tok, cuya misidn, de
acuerdo a Noel Nuez, Country Manager
para TikTok América del Sur, es inspirar la
creatividad. “Los usuarios forman parte de
una comunidad global positiva y creativa en
la que todo el mundo tiene lugar y donde
pueden expresarse de forma Unica al mismo
tiempo que representan su forma de ser”.

La app de videos cortos -de 15y
30 segundos- fue lanzada en 2016 y ha
ido ganado popularidad, la que hoy en
dia esta al tope, convertida en uno de los
pasatiempos favoritos de los jévenes en
cuarentena.

TikTok permite encontrar facilmente
contenido  entretenido que se va
personalizando a medida que el usuario
interactua, ofreciendo un sin fin de videos
cortos sin necesidad de buscarlos. Cuanto
mas interactlan con la app los usuarios,
viendo los videos que les gustan y saltando
los que no les gustan, su feed se vuelve
mas relevante y hecho a la medida de sus

\/ideos cortos auténticos, interesantes,

Noel Nuez, Country Manager
para TikTok América del Sur.
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reinado

videos
cortos

Tik Tok es la plataforma
del momento, preferida
por millones de jévenes
en el mundo que crean
y comparten videos y
participan en challenges,
algunos de los cuales han
sido lanzados por marcas que
han entendido la dindamica
de esta red.

gustos. La plataforma tiene la gracia adicional
de ofrecer efectos especiales de vanguardia,
asi como musica y herramientas de edicion
de video para crear contenido facimente,
permitiendo a los usuarios ser creativos y
auténticos y asi conectar entre ellos.

En Chile, la cantante Myriam Hernandez,
la actriz Antonella Rios y el jugador de la
Universidad de Chile Walter Montillo son
algunos de los creadores mas populares;
mientras que las categorias que mas gustan
son humor, retos, lipsyncs, sketches vy
mascotas.

“El formato de TikTok, su contenido
diverso y su tono alegre genera emocion
en las nuevas audiencias de la plataforma.
Creemos que nuestra plataforma ofrece una
experiencia positiva, alegre y que fomenta la
creatividad. Su atractivo principal es que tiene
contenido muy diverso para quien comienza
a ver videos, compartirlos y crear videos
entretenidos que presentan los momentos
de sus vidas -desde los encargados de
un zoolégico hasta abogados haciendo
memes, pasando por videos emotivos de
inclusion y aceptacion. En un mundo en el
que todo parece ser perfecto, TikTok se
trata de permitir a los usuarios mostrarse
como son. La comunidad de TikTok es super
positiva y miles de creadores comparten sus
habilidades en TikTok”, apunta Nuez.

») Marcas

Como una plataforma que redne una
audiencia cada vez mayor compuesta
primordialmente de adolescentes y jovenes,
Su atractivo para las marcas que buscan
estas audiencias es grande, y muchas de
ellas se han unido a la red.

“Hemos visto marcas emocionadas
por la oportunidad de conectar con la
generacion actual al integrar el tono creativo
y natural del contenido de TikTok. La app
promueve las tendencias interactivas, asf
como los memes creativos, para alentar
a todo el mundo a participar. Al dar la
oportunidad a los usuarios de crear su
propio contenido para una campana, las
marcas pueden ofrecerles un sentido de
pertenencia, convirtiéndolos en poderosos
embajadores de marca’, comenta el
ejecutivo de Tik Tok.

En Chile, la app tuvo una campafia
junto a Teletdn por su 40 aniversario a través
del hashtag #Elregalodetodos, acumulando
mas de 18 millones de vistas.

En el mundo, marcas como Chipotle,
Calvin Klein, Burberry y la NBA han
apostado por la plataforma y sus millones
de seguidores, incorporando contenido
que ha resultado atractivo o lanzando
challenges, una de las interacciones mas
famosas de la plataforma, en tanto Nike,
Ford o Redbull estan entre las que han
desarrollado contenido brandeado.

Noel Nuez dice que “nuestra prioridad
€S Crear una gran experiencia en la app
para nuestros usuarios. Al mismo tiempo,
exploramos oportunidades para crear valor
tanto para la comunidad como para las
marcas asociadas’. [THm
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MaRHETING SOCIaL

Las empresas
y su ayuda
directa a Ias
comunidades

Alimentos e implementos
sanitarios y de prevencion
de contagio han donado
las companias frente a la
Crisis sanitaria, poniendo
sus capacidades al servicio
de las personas.

24> MARCASYMARKETING

a emergencia sanitaria
|_ del Covid-19 dio paso con

el correr de las semanas
a una crisis economica con
grandes impactos en el
empleo y los ingresos de
muchos ciudadanos. Frente
a ello, muchas marcas han
ampliado sus acciones de
apoyo a sus clientes, sumando
ayudas en alimentos y otros
insumos de primera necesidad
para las familias, instituciones
y personal de la salud.

“En situaciones como
éstas es cuando las empresas
debemos ponernos al servicio
para ayudar a superar los
dificultades, desde o nuestro,
desde lo que sabemos hacer.
Este es el momento para
cumplir nuestra tarea de
abastecer de alimentos a los
chilenos con responsabilidad,
cuidando siempre a nuestra
gente, porque la sociedad
lo requiere”, afirma Andrés
Eyzaguirre, ~ Director  de
Asuntos  Corporativos  y
Legales de Nestlé Chile.

La compafiia ha reforzado
su programa de donaciones
de alimentos, superando ya
los 150.000 kilos de productos
donados, en tanto se uni6
con la Cruz Roja Chilena para

apoyar su trabajo en terreno”.

La empresa, mediante
acciones  conjuntas  con
diversos  organismos, ha

entregado casi 150.000 kilos
de productos. Por un lado, la
compafia intensifico el trabajo
que realizahace ya 10 afos con
Red de Alimentos, el primer
banco de alimentos del pais,
del cual la empresa es socia
fundadora, y cuyo principal rol
es rescatar productos aptos
para el consumo vy distribuir a
instituciones de beneficencia.
Ademés, activd  entregas
a través de una serie de
instituciones como juntas de
vecinos, Bomberos u hogares
de menores.

En muchos lugares, se
llegd también a profesionales
de la salud en hospitales,
asi como al SENADIS, para
aportar en sus residencias,
y donaciones canalizadas
a través de municipios en
comunas como  Osorno,
Llanquihue y Puente Alto,

donde se entregd una
importante  cantidad  de
alimento para apoyar la

nutricion de los méas pequefos.

Enfoque
en adultos
mayores

Tresmontes  Lucchetti  ha
enfocado su ayuda en la
region de Valparaiso, donde
se encuentran 3 de sus
4 plantas productivas en
Chile, trabajando con juntas
de vecinos, la academia,
alcaldes de Casablanca vy
Valparaiso y  autoridades
regionales, entregando una
caja de alimentos a domicilio
a los adultos mayores de
Casablanca y Valparaiso.

A esto se suma un
importante aporte en alimentos
para los 4 hogares que tiene
Fundaciéon Las Rosas en la V
Region y para las compafias
de bomberos de Casablancay
Valparaiso.



Adicionalmente, desde
fines de marzo y gracias a un
esfuerzo colaborativo con la
Facultad de Medicina de la
Universidad de Valparaiso vy
las autoridades regionales de
salud, Tresmontes Lucchetti ha
apoyado con equipos e iNsumos
para examenes PCR, 1o que ha
permitido apoyar la capacidad
de testeo diario en la regién.

Asi también, la
empresa  decidid  aportar
equipamiento  clinico  como
electrocardiografos, monitores
multipardmetro y  oximetros
de pulso para el Hospital de
Casablanca. Esto se suma al
intensivo plan de sanitizacién
de calles y espacios publicos
que ha estado realizando junto
al municipio de Casablanca,
la Corporacién de Desarrollo
local, la Cooperativa Agricola
y Lechera-Calca y bomberos.

Coherencia
con el
propodsito

Rafael Schmidt, gerente de
Negocio Tissue, Innovacién
y Desarrollo Comercial
Corporativo de Softys Latam,
sostiene que “es importante
entender el rol que juega
una marca en la vida de las
personas, como la situacion
actual puede afectar esa
percepciéon, y coémo éstas
pueden ayudar o ser Utiles
durante esta crisis”. El ejecutivo
agrega que la accién que lleve
a cabo la compania debe ser
coherente con su proposito,
“es desde ahi donde nuestras
marcas deben hacer su aporte
para superar la crisis actual”.

En primer lugar, el
foco estuvo en mantener
el abastecimiento de sus
productos, considerando que
son de primera necesidad
para las personas, ademas
de un estricto plan de
cuidado integral para sus
colaboradores en plantas y
oficinas.

“Buscando hacer tangible
nuestro propodsito de entrega
de cuidado a través de nuestras
marcas, hemos puesto en
marcha en tiempo record
5 lineas de produccidn de
mascarillas en distintos paises
en Latinoamérica, y hemos
comprometido  la  entrega
gratuita de un total de 15
millones de mascarillas en esos
paises a las autoridades de
salud”, detalla el ejecutivo.

Asi también, la compania
ha desarrollado un plan de
comunicacion permanente con
sus marcas, buscando aportar
a generar concientizar acerca
del autocuidado vy la higiene.
“En contextos como el actual,
la comunicacién cambia y no
podemos seguir con la misma
estrategia, debemos responder
al cambio de escenario. Creo
que es precisamente en estos
momentos donde podemos
demostrar que nuestro relato
como empresa no es solo una
declaracion, son acciones”.

De botellas
a escudos
faciales

A partir de preformas de botellas
PET con las que se elaboran los
envases de sus productos, CCU
comenzd a fabricar escudos
faciales que estan siendo
distribuidos de manera gratuita
por personal de CCU a més
de 60 mil pequefios comercios
-almacenes,  minimarket vy
botillerias de barrio- a lo largo de
Chile, como unaforma de aportar
ala seguridad de los locatarios y
sus clientes. Asimismo, 40.000
escudos faciales CCU seran
donados al Ministerio de Salud,
para su distribucion entre el
personal de salud en hospitales
y centros de atencion en el pais.

“Buscamos colaborar
desde todas nuestras lineas de
Negocio y qué mejor que hacerlo
utiizando nuestros materiales
y tecnologia al servicio de esta
emergencia. En esta ocasion

queremos aportar al concepto
de ‘Almacén Seguro’ entregando
a nuestros clientes en todo el
pais Escudos Faciales CCU, un
elemento de proteccién que se
ha vuelto de primera necesidad
y que les permitira atender sus
comercios con mayor seguridad
para ellos y sus clientes’,
afirmd Marisol Bravo, gerente
de Asuntos Corporativos 'y
Sustentabilidad de CCU.
Asimismo, la  compania
inicio la distribucion de un kit de
elementos de proteccion a mas
de 10.000 clientes almaceneros,

Aanda

botilleros y minimarket de todo el
paisy cerca de 1.000 cadenas de
supermercados independientes
de Vina del Mar, Rancagua, Talca
y Temuco, para que puedan
atender con seguridad a sus
clientes.

El kit esta compuesto por
una estructura transparente
que se instala en el sector de
cajas de cada negocio, unas
innovadoras manillas de cooler,
que sirven para abrir la puerta
con el brazo, asi como adhesivos
con mensajes de autocuidado e
higiene. [HD

MARCASYMARKETING< 25



Avisadores

abordan desafios
de los medios

Destacados profesionales
del marketing conforman el
Comité Técnico de Medios
de ANDA, que busca
aportar a los avisadores y la
industria para una inversion
publicitaria mas eficiente

y transparente, generar
informacion e intercambiar
experiencias y mejores

practicas entre los asociados.

Sus miembros exponen aqui
su vision y expectativas de
este trabajo.
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Roberto Godoy
Jefe de medios y presupuestos,
Cruz Verde - Maicao

El mundo de los medios siempre ha sido una industria diferente y en
constante cambio. La motivacion es, principalmente, compartir experiencias,
proyectos, aprendizajes, que nos permitan avanzar en conjunto como
avisadores, entender los nuevos modelos y sacarles el maximo provecho,
ademas de ser participe de los cambios en la industria de medios en general.

Desde mi punto de vista, el principal objetivo de este comité es
identificar y levantar problematicas, cuestionamientos y temaéticas en
comun, para que cada uno con su experiencia personal pueda aportar
a consolidar soluciones o formas de trabajo que nos permitan aportar
a los avisadores y la industria de medios, en la busqueda de optimizar
los recursos de una manera transparente. Por otra parte, consolidar
informacién que nos mantenga al tanto de la evolucién constante que
tienen los medios en Chile. Es importante involucrar a los demés actores
a la conversacion, para definir una postura y planes de accién como
avisadores.

Los principales temas son el modelo de negocio y flexibilidad de los
medios, cdmo abordaran los medios el escenario post pandemia, cémo
cambiaran los tipos de compra, la medicion de las audiencias, los habitos
de consumo de medios, disposicion al mensaje por parte del consumidor,
relacion con agencias y financiamiento, mix de medios 6ptimo, evolucion
0 consolidacion del medio digital y como se complementa con el off.
Finalmente, se podrian generar un montén de oportunidades que
debemos ser capaces de anticipar y capitalizar cada uno en su industria.
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Andrés Gamonal Gonzalo Cerda,
Brand Manager, Liberty Media & Digital Integration
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al servicio del performance: Brandformance. momento de estandarizar las expectativas.

Alvaro Méndez
Head of Media, Unilever

Es una instancia clave ser parte de este comité dado el tiempo que estamos viviendo,
tanto socialmente como para las marcas. Mis expectativas son poder llevar la actividad
de las marcas al siguiente nivel y ad-hoc a lo que las personas hoy estan esperando. La
motivacién es hacer de este comité una instancia de sinergias con los deméas anunciantes,
para llevar al siguiente nivel la articulacion de medios. Hacer challenges a las formas
tradicionales de hacer “media”, mirando el overall de las plataformas de manera critica y
estratégicamente.

El objetivo es encontrar puntos en comun en las diferentes industrias para generar
potenciar buenas practicas, velar por la transparencia y llevar a la industria al siguiente
nivel con una mirada holistica.

Los principales temas de interés son el pensamiento critico sobre el rol de medios en
las compafias y los medios de comunicacion en la sociedad actual, la transparencia en
el ejercicio por parte de todos los actores involucrados, la creatividad y contenido como
eje central para llegar de la manera mas 6ptima a las personas, y crear aprendizajes para

toda la industria.
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Macarena Matthews
Gerente de Marketing y Medios, CCU

Hoy en dia, nos vemos desafiados ante la posibilidad de crear au-
diencias y segmentarlas, el surgimiento de nuevas plataformas,
tecnologias y formatos de comunicacion y la obligacion de ser muy
efectivos y eficientes en escenarios cada vez mas restrictivos en tér-
minos de presupuestos.

Por esto, la oportunidad de reactivar el Comité Técnico de Me-
dios desde ANDA es una forma de aportar y generar informacion
relevante para toda la industria respecto a los medios, desde nues-
tra perspectiva de avisadores, con el objetivo, en primer término, de
garantizar inversiones publicitarias eficientes, efectivas y transpa-
rentes. Es mandatorio en estos tiempos ser eficientes, para lo cual
necesitamos comprender bien la forma de comprar medios y la
manera de medirlos y verificarlos. En cuanto a las mediciones, es
necesario estandarizar criterios y metodologias en aguellos me-
dios que estan menos avanzados. Debemos medir y generar ben-
chmarks, incorporando tecnologia, ser efectivos en base a nues-
tra estrategia y objetivos y ser absolutamente transparentes en
la gestion de medios con los partners, agencias y proveedores.

Como segundo objetivo, intercambiar buenas practicas y ex-
periencias desde nuestras respectivas industrias, aunque sean
distintas. Podemos sumar y complementar experiencias con
el fin de tener un mejor entendimiento de los medios, con sus
fortalezas y complejidades, para ir profesionalizando cada vez
mas los distintos eslabones que componen el gran desafio de
gestionar los medios en estos tiempos cambiantes y complejos.

Rodrigo Bruna
Jefe de Medios, BancoEstado

Participo en el comité con mucha energia e inspiracion, para
colaborar en una linea de trabajo muy esperada, que este
tiempo excepcional debemos mirar como una suerte de “Think
Tank Medial” para aportar a anunciantes, medios y agencias.

Lo principal es tener una voz opinante, activa y partici-
pativa, contribuir a generar mejoras en un ecosistema medial
que evolucione desde las audiencias hacia los objetivos de los
anunciantes, desde distintas miradas técnicas e incorporacion
de tecnologia. Debe existir mucha retroalimentacion, convocar
a todos los actores que son parte del ecosistema. Los medios
se alimentan de audiencias, habitos de consumo, debemos
impactar con mensajes adecuados, c6digos nuevos o una nue-

va version de éstos, miradas de distintas industrias; un trabajo
profundo para conseguir resultados que sean Utiles para todos,
marcar tendencia también, ¢ por qué no?
Nos interesa tener una posicidn como anunciantes de cara
a los medios, en la individualidad como en la integracion: via lo
técnico de mediciones de audiencias, empujando a la aplicacion
de tecnologia para tener data para decisiones en tiempo, frecuen-
cia y forma, ademas de mediciones que coexistan con las herra-
mientas de desempefio que tienen nuestros equipos de marketing
0 agencias. A su vez, homologar la mirada de los asociados con
generacién de contenidos vinculados al ambito local y otros mer-
cados, que den visidon de corto y largo plazo de la evolucion de las
audiencias.
Como comité entregar herramientas para la toma de decisio-
nes, la eficiencia del presupuesto de Marketing, mayor contacto con
los medios para su evolucion y sumar a la discusion a las Agencias.

Juan Pablo Morandé

Gerente Media y Nuevos Proyectos Estratégicos, Falabella Retail

Quiero participar con gran motivacion para trabajar, escuchar, compartir y ser un aporte
para la construccion y capital de las marcas, para lograr ser cada vez méas relevantes
para la vida de nuestros clientes. Mi principal motivacién es lograr colaborativamente
entender el nuevo ecosistema e impacto en la sociedad de la conducta de nuestros con-
sumidores, y como podemos llegar a ellos con un beneficio concreto segun los atributos
gue mas valoren. Para eso el conocimiento, actualizacion y propuesta de comunicacion
y mix de medios es clave.

Creo que el cliente ha cambiado mucho durante el Gltimo afio, y las crisis sociales y
sanitarias han sido un acelerador para la transformacién digital y cambios en los atributos y
las conductas de las personas. Por lo tanto, los objetivos en medios digitales, ecommerce,
logistica y experiencia del cliente son los focos que debemos trabajar y enfocarnos.

Esto presenta el gran desafio de lograr segmentar més las audiencias, con mensajes
y medios claros y dirigidos a su comportamiento y afinidad e intereses. M
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| rol del CMO o gerente de marketing
== Qadquiere creciente importancia, de
Lacuerdo a un estudio de la WFA (World
Federation of Advertisers), en asociacion
con la agencia de investigacion 2CV y 28
asociaciones nacionales de anunciantes
en todo el mundo. La investigacion arrojo
que los especialistas en marketing suelen
tener responsabilidades en un promedio de
nueve areas distintas, desde la estrategia de
marketing (79%) hasta la ética de los datos
(34%), el crecimiento empresarial (58%) y la
sostenibilidad (37%). Las capacidades del
equipo, y las habilidades blandas necesarias
para liderar de manera efectiva, son cada vez
mas criticas para una misién en constante
expansion.

El estudio incluy6 respuestas de 683
marketeros senior, asi como entrevistas
en profundidad con lideres de marketing
en marcas de primera linea como AirAsia,
Airbnb, Aston Martin, Diageo, Mastercard,
Nissan y Unilever.

Se esperatambién que muchas de estas
areas ganen importancia en los proximos
cinco anos, con un 80% que predice que
la sostenibilidad crecera en importancia, un
77% Qque prevé un aumento en la necesidad
de administrar martech y plataformas
digitales, y un 74% que espera que la ética
de los datos se haga mas importante. Un
73% adicional espera que el andlisis de
datos se vuelva mas importante, y un 72%
espera que la experiencia/centricidad del
cliente se convierta en un componente cada
vez mas vital de su trabajo.

Junto con estas areas especificas, el
71% de los encuestados también estuvo
de acuerdo en que la “vision general de
negocios mas alla del marketing” es una
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Fl rol del
marketing

Se potencid

habilidad importante, y el 82% estuvo de
acuerdo en que la “sensibilidad cultural” es
importante. Las principales menciones para
habilidades méas suaves fueron curiosidad,
energia, pasion y flexibilidad, todas citadas
por el 91% de los encuestados.

Al destacar el papel critico de los
equipos, el informe también revela la
creciente importancia de las habilidades
blandas y sociales necesarias para gestionar
las diferencias culturales entre regiones y
mercados, asi como la interaccion entre las
organizaciones centrales y los equipos de
mercado locales.

Finalmente, el informe también destaca el
poder del marketing como fuente de cambio
interno y externo. El 84% piensa que el marke-
ting debe trascender los objetivos comercia-
les y tener un impacto positivo en la sociedad
en general, y el 92% esta de acuerdo en que
“usar los datos de manera ética es vital para la
sostenibilidad del marketing digital”. M

‘Los marketeros
estamos en una
pOsicion bastante
NEEERE

Rodrigo Orellana, director de E-Business

de Scotiabank, director del Circulo de
Marketing Digital de ANDA, piensa que "hoy
los marketeros estamos en una posicién
bastante interesante. Mi diagndstico es que
hoy el marketing es mas relevante que nunca.
Estamos siendo parte del salvataje de algunas
empresas y estrategias comerciales, y nuestra
asociacion con tecnologfa se ha acelerado y
Nos pone en un punto bastante particular en
cuanto a nuestro rol en las empresas”.

EL VALOR DE LAS HABILIDADES BLANDAS

Importante
pero actualmente de
bajo desempeiio
Curiosidad

Innovacién Valor

Creatividad ® @

NIVEL DE IMPORTANCIA ——>

Logica @
Intuicion @

Menos importante
pero con bajo desempefio

— RENDIMIENTO ACTUAL PERCIBIDO

[ J
S ° Liderazgo

Efficiencia

Flexibilidad Pasion
Energia Etica

Empatia

Fuente: WFA, The (MO conundrum and the search for the unicorn marketer, 2020.



B Coémo se ha potenciado
bel rol del marketing
producto de la “nueva
realidad” impuesta por la
pandemia?

En el Ultimo tiempo, incluso
antes de la pandemia, el rol del
marketing venia cambiando,
estando mucho mas conectado
con los clientes, que esperan
mas de las empresas, en una
relacion mucho mas horizontal.
En esta nueva realidad se han
acelerado fuertemente procesos
de transformacion digital que se
esperaba que tomaran algunos
anos, los clientes esperan mas,
pero las empresas también
deben aprovechar mejor la
informacion de sus clientes para
sorprenderlos.  El marketing
contextual y el comercio online
llegaron para quedarse.

Por otro lado, el marketing
debe asumir un rol més
‘humano” de entender que
los clientes son personas, que
pueden vivir situaciones dificiles
e inesperadas y las marcas que
logren estar presentes, leyendo
en qué estan las personas
y  aportando  soluciones,
van a lograr ganar en su
posicionamiento. Este nuevo rol
también es permanente hacia el
futuro.

En concordancia con ese
rol, ¢c6mo va cambiando
el rol de los lideres de
marketing en companias y
organizaciones?

Enrelacidn aeste marketing
mas humano, claramente el
propoésito de una empresa
se torna mas relevante, las
companias que saben para qué
existen y cual es su rol, tienen
una tarea mas facil en estos
minutos de incertidumbre para
poder conectar realmente con
sus clientes. El rol del CMO
es ser un agente de cambio
que impulsa que la compania
responda a su propdsito y 1o
haga vivo en cada una de las
acciones externas. Es el que
debe impulsar el cambio, 0 el
que hace las preguntas dificiles,
define qué causas se toman

Alexis Licci, gerente de Marketing
Corporativo de Entel:

Los resultados
del negocio
y el propésito
se fusionaran

Ya antes de la pandemia
el papel de esta area venia
cambiando, en la busqueda
de mayor conexion con las

personas.

como marca y sobre 10S nuevos
temas que van surgiendo como
sociedad, define el camino de
la marca y como ésta debe
responder ante el contexto.
Es por eso que hoy, mas que
nunca, s necesario tener
gerentes mas conectados con
la realidad, porque su rol no
sera facil de hoy en adelante;
tiene la misién de otorgar a
la marca un rol ciudadano,
que vive y se presenta ante la
sociedad como un integrante
mas, un actor social que quiere
ser relevante porque aporta
desde su propdsito. Todo esto
acompanado de una profunda
transformacion  digital, que
lo hace mas desafiante adn.
Los resultados del negocio y
las acciones relacionadas al
proposito se fusionaran.

¢Como proyecta que sera
el papel de los CMO’s en un
horizonte de 5 anos?

E rol de los CMOs serd
orquestar a la compania para que
responda a su proposito, para
que la marca tenga consistencia
en todo su relato. Para esto, debe
tomar un rol protagénico desde
los nuevos liderazgos, impulsando
equipos multidisciplinarios, agiles,
conectados y, por sobre todo,
capaces de adaptarse a los
escenarios que irrumpen de un
momento a otro, cambiando las
actitudes y conductas del antiguo
consumidor, hoy persona. Debe
velar porque el propdsito sea el
principal motor de la gestion. De
esta manera, marketing sera un
area conectada con la sociedad,
pero por otro lado se volvera un
area fuertemente integrada con
los datos, elandlisis y lainteligencia
artificial, para entregar soluciones
que puedan sorprender a clientes
que seran mas exigentes y que
buscan marcas que impacten en
la sociedad. @

Aanda

EL ROL DEL GMO
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Maria Fernanda Torres,
directora de Comunicaciones y
Servicios de Marketing Nestlé.

ANDA suma

NUuevds

Directoras

a Asociacién Nacional de Avisadores,

ANDA, renové parte de su Directorio,

incorporando a3 destacadas
profesionales; Maria Fernanda Torres,
directora de Comunicaciones y Servicios
de Marketing de Nestlé; Diana Mc Allister,
Marketing Director Foods & Refreshments
Chile de Unilever; y Laura Viegas, gerente
de Comunicaciones y Sustentabilidad de
Falabella.

“Hace muchos afios que Nestlé forma
parte de ANDA, contribuyendo activamente
para promover el conocimiento y el didlogo
en torno a teméticas de interés para la
comunidad de marketing y comunicaciones
de nuestro pais, asi como compartiendo
buenas practicas. Desde ahi, mi principal
motivacidn es continuar aportando en esta
mesa, con experiencias y aprendizajes,
generando nuevas oportunidades de
colaboracién y, por supuesto, fortaleciendo
el trabajo de la Asociacion”, afirma Maria
Fernanda Torres.

Diana Mc Allister expresa que “como
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DiangiMe Allister,
Marl'('et/hg Director Foods &

uno de los principales actores en el mundo
del avisaje, tenemos un importante rol que
cumplir, impulsando cambios y buenas
practicas para amplificar el impacto positivo
que la publicidad y el marketing pueden
tener en la sociedad. Con mi incorporacion
al Directorio busco seguir aportando y
contribuyendo en esta linea, tal como
lo ha hecho Unilever desde hace afos,
como un actor relevante para asegurar
la transparencia y la modernizacion
del mercado, a la vez que impulsamos
nuevas iniciativas y apoyamos con nuestro
conocimiento global al desarrollo de la
industria local”.

Laura  Viegas, gerente de
Comunicaciones y Sustentabilidad de
Falabella, se incorporé como directora
suplente. “ANDA representa a una
pluralidad de industrias, unidas por la
necesidad de una comunicacion sostenida
con sus consumidores. Esta diversidad es
una de sus principales fortalezas. Estoy
convencida de que las asociaciones

Laura Viegas, gerente
de Comunicaciones y
Sustentabilidad de Falabella

como ANDA son capaces de marcar
diferencia y abrir nuevos caminos, para
lo que necesitan sumar representatividad
y esfuerzo mancomunado. Me incorporo
buscando aportar en ese sentido asi como
también transmitir la perspectiva del retall
a los temas gue méas nos preocupan como
anunciantes. Se trata de una instancia que
nos invita a un proceso de aprendizaje
continuo y a compartir las mejores
précticas”, dice.

Foco en la transparencia, vinculacién
con el entorno, entendimiento profundo
de las personas, equidad de género,
transformacion  digital y sustentabilidad
son algunos de los temas que las nuevas
directoras consideran claves. “Tenemos
Que ser capaces de poner sobre la mesa los
temas que son relevantes para la sociedad,
como la equidad de género, el rol de los
medios y la comunicacion, la sustentabilidad
y el medioambiente, entre otros. Nuestro rol
es estar en sintonia con el consumidor y
eso implica entender sus preocupaciones
e intereses, que hoy van mucho mas alla
de las caracteristicas propias de nuestros
productos”, apunta Mc Allister.

‘“En  estos tiempos de gran
incertidumbre e impacto en todos los
aspectos de nuestras vidas, creo que hoy
mas que nunca las marcas tienen una
gran responsabilidad en los mensajes que
trasmiten a la sociedad y en la formaen que
los comunican. La ética, la transparencia,
el respeto y los valores son temas centrales
que no deben perderse de vista’, agrega
Marfa Fernanda Torres. [IHEI
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Desproposito

Obligar a todas las marcas a tener un
propésito, es un despropésito. Y es
con esta premisa que quiero partir una
reflexién necesaria respecto a este tema
tan recurrente en las discusiones del
mundo del marketing en los ultimos
anos, y que se ha debatido atiin mas en
estos tiempos de crisis: Las marcas con
propésito.

1

Diego Perry
APG Speaker

Quienes ya tenemos algunas canas
marketeras en el cuerpo hemos visto
pasar muchos conceptos y tendencias
del marketing que se toman la agenda de
nuestras discusiones por algtin tiempo y
después desaparecen. Y si bien algunos
pasan rapido y los recordamos como
modas, el “propdsito de marca” es sin
duda uno de esos conceptos que hace



rato se instalé con fuerza y tiene sus
adherentes e incluso evangelizadores.
Pero también, como en muchos otros
casos, los marketeros nos encargamos
de abusar de su uso, y lo invocamos una
y otra vez hasta deformarlo. Por eso a
mds de alguno les puede haber pasado
que les pidan con urgencia: “hazme un
propésito”, casi igual como hace un
tiempo se pedia: “hazme un viral”. Otro
despropésito.

Si tu marca genuinamente tiene un
propésito, que moviliza el negocio de la
empresa y que es determinante tanto en
su discurso como en su comportamiento
en todos sus niveles, dale. Es el caso por
ejemplo de algunas marcas de UNILEVER
como Dove y Omo (entre otras), que
de verdad lo han desarrollado en el
tiempo y que sabemos (contado por ellos
mismos en sus propias presentaciones
en algin encuentro de marketing) ha
sido determinante para obtener un mejor
desempefio del negocio en aquellas
marcas que asi lo han implementado
consistentemente.

Pero si no existe un genuino propésito de
marca, todo bien también. No debemos
caer en la trampa de forzar a una marcaa
tener un propdsito, porque no es el tinico
camino para las marcas.

Y no solo no debemos forzarlo por la
razén mas importante y obvia de que
al no ser genuino la gente facilmente
puede detectar esa inconsistencia vy
castigarla, sino ademas porque no
deberfamos forzar a que los marketeros
se sienten en |a mesa de decisiones de
la empresa -mesa que con el tiempo se
ha hecho cada vez mas esquiva para los
profesionales del marketing- a proponer
la creacion de un propdsito de marca
como una especie de conejo sacado del
sombrero, presentado como la Unica o
ultima solucién para resolver

un momento en que nada mas hace la
diferencia. Y hacerlo ademds en tiempos
de crisis, es un despropdsito aiin mayor.

Pero, ¢qué significa “propdsito”?

La version deformada del mundo del
marketing va desde entender el propdsito
como el “por qué” de la marca (con
teorias como la del Golden Circle), hasta
entenderlo incluso como un intento por
mejorar algo asi como la “bondad” de
la marca, donde el tema se abre a una
curiosa busqueda de posibilidades para
hacer el bien, que van desde salvar el
planeta hasta resolver alguna injusticia
sociocultural.

Pero el verdadero significado de propésito
es muy diferente, ya que no tiene que
ver con el “por qué”, sino mas bien
con el “cémo”. Propésito significa
“determinaciéon”. O como se explica en su
version de diccionario: “Determinacion
firme de hacer algo”.

Qué importante serfa que los marketeros
y las empresas en general apliquemos
mucho mas esta definicién de origen del
significado de propésito. Porque si hay
algo absolutamente necesario en estos
tiempos es tener “determinacion de
marca”. Asi que aqui va una propuesta
para aquellos que quieran volver a darle
al propésito su significado original, para
empezar a trabajar el propésito de marca
como la determinacién firme por hacer
algo con esa marca. Una determinacién

que hoy es clave activar en tres aspectos:

1- Brand Mojo: No son tiempo de
pirotecnia marketera, las personas
quieren valor. Y muchas veces olvidamos
trabajar en lo mas importante de las
marcas, su propuesta de valor Unica y
relevante, su Brand Mojo.

Porque la tabla del 1 del marketing
dice claramente que debemos hacer
un trabajo constante de generacién de
valor, y que este resuelva un problema o
necesidad relevante para las personas,
y ademds sea Unico en su disefio
como solucidn, para que realmente las
personas la distingan de las marcas
de la competencia. En vez de apelar a
la pirotecnia publicitaria para intentar
diferenciar una marca de un producto
o servicio que es exactamente igual
a su competidor, deberiamos tener
la determinaciéon de mantener una
propuesta de valor UNICA y RELEVANTE
siempre. Ese si que es propdsito.

2- Always On del Valor: ;Cuanto tiempo le
dedican hoy los equipos de marketing al
desarrollo del ya famoso Always On de
su grilla digital? Esto para estar siempre
hablando con su audiencia. Bastante
tiempo. Pero deberiamos usar nuestro
tiempo en generar otro tipo de AO, el del
valor de marca. Las personas estdn

demandando soluciones concretas y
ademds estdn prefiriendo marcas que
les aportan a su bien estar cotidiano. Es
la Unica forma en que hoy las marcas
pueden mantenerse en el set de marcas
preferidas (miren un par de rankings y
veran cuales estan liderando). Por esto
hoy deberiamos estar trabajando en
“cotidianizar” la propuesta de valor de
las marcas, y que la conexién con las
personas se viva de manera constante, no
solo desde su discurso comunicacional,
sino del AO del valor concreto de sus
productos o servicios. Debemos tener el
proposito de ser relevantes siempre.

3- (Calidad: Recuerdo una antigua
campafia de JetBlue en que su mensaje
de servicio, en un tono irénico, era que
simplemente cumplia con lo que debfa
cumplir. Qué mejor expresién de calidad.
Sabemos que la verdadera definicion de
calidad tiene que ver con el cumplimiento
de una expectativa. Asi de claro: cumplir.
Y eso es lo que mds estdn demandando
las personas respecto a las marcas,
que cumplan. En este sentido- el de la
calidad-, que despropdsito mas grande
es prometer algo que la marca no va a
poder cumplir. Suena obvio, pero vemos
permanentemente casos de conflictos
entre marcas y personas que son en
su mayoria casos de no cumplimiento.
Si nosotros construimos expectativas
y luego gestionamos su satisfaccion,
el gran esfuerzo de los profesionales
de marketing deberia centrarse en ese
propdsito, alinear a toda la organizacién a
cumplir lo prometido.

Porque cumplir lo prometido requiere de
una gran determinacion.
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principios de afno, Google anuncid
Aque para 2022 prohibiria todas las

cookies de terceros en su navegador
Chrome, lo que impacta a la mayor parte
del trafico de Internet. “Nuestro objetivo
para esta iniciativa de codigo abierto
es hacer la web méas privada y segura
para los usuarios, mientras seguimos
igualmente apoyando a los publishers.
Después de las primeras conversaciones
con la comunidad web, estamos seguros
gue con una constante iteracion 'y
retroalimentacion, los mecanismos de
preservacion de la privacidad y estandar
abierto como Privacy Sandbox pueden
mantener una web saludable y sustentada
por anuncios de una manera que haga
obsoletas las cookies de terceros’,
explican desde Google Chile.

El anuncio era esperado por
la industria  del marketing digital,
aunque provoca cierta preocupacion.
“Claramente estamos entrando en una
nueva era de la publicidad digital que nos
ofrece la oportunidad de reinventarnos,
pudiendo poner el consentimiento del
consumidor y la transparencia al frente.
Si bien la decision de Google expresa
un interés por la privacidad y experiencia
de usuario, no podemos omitir el hecho
de que es una evidencia mas de que los
Walled-Gardens se siguen amurallando
y eso0 va en detrimento del tan deseado
enfoque de datos “agndstico”. Mientras
publishers 'y walled-gardens tengan
Sus propias opciones de seguimiento
del consumidor, la posibilidad de que
podamos proporcionar una conversacion
fluida con el consumidor a través de
plataformas y dispositivos, se reduce’,
advierte Celeste Devechi, Digital Hub
Lead de Unilever.

Gloria Lobos, gerente general de
Initiative, apuntaque “hoyendialas cookies
de 3ra fuente son elementos basicos para
la creacion de audiencias. El uso de ellas
permite una mayor individualizacion de
las audiencias traducida en conocimiento
de sus comportamientos, sus gustos,
sus necesidades etc. facilitando con ello
que las marcas conozcan cada vez mas
a Sus usuarios, consumidores 0 como
denominamos en digital, audiencias. Por
lo cual esta medida podria resultar un gran
cambio sobre la industria, que obligaria
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(Jue

significa el

fin de las

cookies de
terceros’

TRABAJAR SOLO
CON DATOS PROPIOS
ES LA ALTERNATIVA
PARA AVISADORES Y
AGENCIAS.

a los otros participantes (anunciantes y
agencias como minimo) a buscar nuevas
tecnologias que les permitan reemplazar
los datos de audiencias que no se tendran
y asi no deshacer lo ya construido y
caminado”.

Rodrigo Saavedra, gerente general
de IAB Chile, agrega que “la eliminacion
de cookies representa un cambio
importantisimo paralaindustria publicitaria
online, que depende en gran parte de
la capacidad de los anunciantes para
rastrear el comportamiento de usuarios
a través de la web vy tiene diferentes



consideraciones, la primera es hacerse
cargo de una realidad tecnoldgica, las
cookies ya no son capaces de cumplir su
mision igual que cuando fueron creadas,
fundamentalmente porque la realidad es
que hoy navegamos a través de multiples
dispositivos y no solo en un desktop, lo
que significa un desafio infranqueable para
la cookie dado que nuestra navegacion
en dispositivos mdviles nos hace saltar
permanentemente de navegadores a
apps y son incapaces de operar igual”.

Métodos alternativos

Google determind que el cambio
se hara dentro de 2 afos, “pero no
podemos hacerlo solos, y por eso es que
necesitamos un ecosistema que participe
en estas propuestas. Planeamos iniciar
los primeros ensayos de origen a finales
de este afo, comenzando con la medicién
de la conversacion y continuando con la
personalizacion”, asegura la compania.
Por ello, se encuentran trabajando
activamente en todo el ecosistema
para que los navegadores, publishers,
desarrolladores y avisadores tengan la
oportunidad de experimentar con estos
nuevos mecanismos, prueben si funcionan

bien en varias situaciones, y desarrollar
implementaciones de soporte, incluyendo
la seleccion y medicién de anuncios,
prevencion de denegacion de servicio
(DoS por su sigla en inglés), anti-spam/
fraude y autenticacion federada.

Como parte de esta iniciativa,
Google requerira a los avisadores que
completen un programa de verificacion
para poder comprar anuncios en su red,
cambio “que facilitard que las personas
comprendan quién es el anunciante que
esta detras de los avisos que ven desde
Google y los ayudara a tomar decisiones
mas informadas cuando utilicen nuestros
controles publicitarios. También ayudara
a la salud del ecosistema de publicidad
digital al detectar a los malos actores
y limitar sus intentos de falsificarlos”,
explican en Google Chile.

Datos propios

Desde el lado de los avisadores, lo
que va se esta viendo es el cambio de
énfasis hacia la recopilacion de datos
individualizados, ya que ésta sera la
forma mas segura de poder traducir
las audiencias propias al resto de las
plataformas. Ademas, como las fuentes

de datos externas disminuiran, habra
gue aumentar el foco en las plataformas
propias para recabar y enriquecer los
datos. “La compra programatica, como
plataforma de compra automatizada,
definitivamente se reinventara y saldra
fortalecida. No creemos que vaya a
morir como muchos predicen. Y por
Ultimo, veremos coémo aumentan las
alianzas directas por el intercambio de
data entre actores como publishers vy
anunciantes o retailers y anunciantes.
Indefectiblemente, la industria suplira la
falta de este elemento y seguramente se
aceleraran nuevas formas de planificar y
acceder a la data. Sin duda, se crearan
muchos nuevos walled-gardens aunque lo
ideal seria que entre distintos actores de
la industria pudiésemos, algun dia, llegar
a la tan ansiada solucion de medicion
universal cross plataformas. Nosotros
seguimos insistiendo en ese camino’,
afirma Devechi.

Gloria Lobos puntualiza que “es
imprescindible buscar socios con altos
niveles de adherencia a las regulaciones
de manejo de data y privacidad, alrededor
del mundo”. En esa linea, IPG, matriz de
Initiative, adquirid Acxiom, importante
compafifa del mercado mundial en manejo
de audiencia y data. “Esta decision ha
sido mas que oportuna frente a este
tema”, comenta.

A juicio de Rodrigo Saavedra, aun
hay poca informacién respecto de un
mecanismo que sea funcional en un
ecosistema multidispositivo y que proteja
la privacidad de los datos de los usuarios.
“El desafio estaen quelos datos recabados
por las diferentes companias y medios
sean entregados voluntariamente por los
usuarios, a través de la configuracion de
un identificador Unico”. A nivel mundial,
IAB Tech Lab ha establecido la iniciativa
global llamada Project Rearc, para reunir a
todas las partes interesadas de la industria
para repensar y redisefar el marketing
digital. La iniciativa requeriria que las
marcas, agencias y players de tecnologia
publicitaria colaboren en la definicion
y creacion de un login universal que
permita a los consumidores administrar la
configuracién de su privacidad y permitir
que los compradores de medios hagan
foco en ellos con sus anuncios. IHD

“
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CMD Y TecnoLoGia

erge De Oliveira, gerente de
SMarketing y Comunicaciones de
AFP Modelo y Rodrigo Orellana,
director de E-Business de Scotiabank,
ambos directores del Circulo de Marketing
Digital de ANDA, han sido los expositores
de Webinars Series, un ciclo de
presentaciones virtuales organizado por
ANDA para compartir conocimientos y
herramientas del marketing en tiempos
de Covid-19.

De Oliveira expuso sobre los
primeros pasos al marketing digital,
explicando los fundamentos de
esta disciplina, donde la clave es
emprender acciones de acuerdo a los
objetivos especificos de cada marca.

‘Bl marketing  digital  es
relativamente sencillo. Es parecido a
un juguete donde hay 3 palancas.
La primera con herramientas y
plataformas que me van a permitir
mover tréfico, llevar gente de
mi sitio web a mi tienda de
ecommerce, del mailing a mi
canal de YouTube, etc. Luego,
otro conjunto de herramientas
que me facilita la conversion,
la realizacién de una tarea
por parte del usuario, ya sea
llenar un formulario, hacer
una compra, etc. Y en tercer
lugar tengo herramientas
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que buscan fidelizacion. Lo mas importante
es que todo esto lo voy a poder medir”,
resumio.

Quienes se enfrentan al reto de iniciar
acciones de marketing digital se encuentran
con una cantidad de tecnicismos que
pueden desalentarlos, porque hacen ver
la disciplina con una complejidad altisima.
“Més alla de engolosinarse con toda la
tecnologia, herramientas y plataformas,
lo importante es volver a lo esencial, que
siempre es el negocio. Teniendo eso en
cuenta tenemos que apalancar todas
nuestras acciones de marketing digital’,
aseguro.

Para ello, dijo, hay que entender para
qué sirve el marketing digital —impactar,
entablar una conversacion, vender, servir o
generar ahorro-, como se hace —a través
de herramientas como diplay, SEM, SEO,
emailing, branded content, entre otras- y
como se mide, siempre en funcién de los
objetivos de la estrategia.

Negocios y tecnologia
hacia la convergencia

Rodrigo Orellana abordé el tema de data
& performance en el marketing y negocios
digitales, alcanzando una audiencia de
mas de 500 profesionales del marketing y
las comunicaciones comerciales, quienes
pudieron conocer diversas herramientas
tecnoldgicas que tienen mucho que aportar
en las estrategias de marketing.

“Los negocios y la tecnologia van hacia
la convergencia, son dos carriles que van
absolutamente de la mano, sin embargo,
el contexto actual hace que estemos
apurando estos procesos. Gracias a la
contingencia y al estado de la sociedad,
hemos visto saltos tan relevantes dentro de
este camino de la fusion entre el negocio y
la tecnologia”, afirmé Orellana.

Pese a su relevancia, Orellana piensa
que no hay muchas empresas en Chile
que estén otorgando la atencion que los
datos se merecen. “Un dato por si solo
no es informacién, no tiene contexto
ni relacién y no genera valor, y por eso
estamos promoviendo el uso de datos,
mas que almacenar bits, transformarlos en
informacion Util para nuestro negocio”. [HM
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ROCK
& POP

LA RADIO

MAS ESCUCHADA
POR EL SEGMENTO
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RADIO ALCANCE
ROCK&POP 14,4%
PLAY FM 14,4%
BIOBIO 13,9%
COOPERATIVA | 13,7%

*FUENTE: ESTUDIO DE AUDIENCIA RADIAL IPSOS SANTIAGO ENERO A ABRIL 2020.
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Con el lente
de la equidad
de género

Nestle y
Scotiabank
relatan como
esta incorporado
este aspecto en
sus estrategias,
y el aporte que
representa la
Guia de Buenas
Practicas
elaborada por
ANDA.

LA REPRESENTACIOMN
UJER EN LA PUBLICIDAD
E BUEMAS PRACTICAS

n septiembre del afno
Epasado, ANDA lanz6 la

Gufa de Buenas Practicas
La representacion de la mujer
en la Publicidad, elaborada
por el Comité de Género de la
asociacién y cuyo objetivo es
contribuir a que la industria de
marketing y publicitaria en Chile
incorpore una perspectiva de
género en todas sus estrategias
y acciones.

A varios meses de su
presentacion a la comunidad
de  marketing,  Macarena
Palma, directora de Marketing
de Scotiabank Chile, afirma
que “es muy Util para pasar
de las ‘buenas intenciones’
a ‘acciones’, ya que entrega
conceptos y  lineamientos
concretos para fomentar la
representacion inclusiva en la
publicidad. Esta guia nos ha
permitido ser mas conscientes
del impacto que la publicidad
tiene en la sociedad. Los
consumidores se estan
mostrando cada vez mas
informados y exigentes, por
lo que es fundamental saber
leer de forma anticipada sus
demandas, entre las cuales
esta justamente el fin de los
estereotipos de género”.

Similar ~ opinidn  tiene
Fernanda Torres, directora de
Comunicaciones y Servicios
de Marketing de Nestlé
Chile, quien enfatiza que “la
publicidad juega un rol muy
importante en la construccion
de la cultura, lo que conlleva

una responsabilidad enorme
con relacién a los mensajes
y a la forma en que estos
se transmiten, sobre todo
cuando hablamos de la
representatividad de la mujer.
Estamos viviendo un momento
crucial, donde vemos que
la equidad de género cobra
cada vez mayor relevancia. La
publicidad no tiene que estar
ajena a esto y, en cambio,
debe empezar a traducir esas
demandas en una verdadera
transformacion de la industria”.

La ejecutiva destaca que
Nestlé lleva un largo camino
recorrido en esta materia, y
valora el rol del gremio: “ANDA,
a través de su Comité de
Género, haliderado la discusién
en torno a la perspectiva de
género, poniendo el tema en
la agenda y entregando un
instrumento tan valioso como la
Guia de Buenas Practicas para
el desarrollo de nuestro trabajo.
Asimismo, cada avisador tiene
la responsabilidad de capacitar
a sus equipos sobre las
recomendaciones incluidas en
la guia y asumir el compromiso
de ponerlas en practica”.

Una estrategia local que
a su vez responde a una
estrategia global de diversidad
e inclusion del  Grupo
Scotiabank tiene la compania
en Chile, con iniciativas en
distintos &mbitos y que aportan
a una cultura inclusiva. Desde
2016 que existe un Comité de
Inclusion y en 2018 Scotiabank
Chile publicé su Politica de
Diversidad e Inclusién, en la
que se detalla la estrategia y
compromisos con la equidad

de género.
En términos de précticas
concretas, destaca el

procedimiento  de  revisién
salarial para monitorear la
brecha entre hombres vy
muijeres, lo que ha permitido que
actualmente ésta se encuentre
en un 3%. Asimismo, cuenta
con iniciativas vinculadas a
fomentar la corresponsabilidad



en el hogar, como la jornada
especial para padres y madres,
que entrega beneficios mas alla
de la ley del postnatal parental.

Casos de éxito

Torres sefiala como un gran
ejemplo para la compania el
caso de su producto MILO,
que, a pesar de ser una marca
sin identidad de género, tuvo
un acento masculino en su
comunicacion. La campafa
“Mi esfuerzo, mi equipo’, se
hizo cargo de representar l0s
valores del deporte, propios
de la marca, mostrando
el entrenamiento de un
equipo de fatbol de nifas
adolescentes. Detras de las
ideas de esta campafa estaba
la perseverancia, el esfuerzo,
el trabajo en equipo, el logro
de los objetivos gracias al
trabajo, que son los valores
que la marca comunica y
donde se posiciona. “Tuvimos
una excelente recepcién de
la campafia y lo que mas
destacaba en su evaluacion
era que las madres sentian que

con comunicacion de este tipo
no solo se refleja la realidad,
sino que ademas se contribuye
positivamente a la construccién

del  imaginario  femenino’,
remarca.

Por su parte, Scotiabank
cuenta con metas concretas
para promover el liderazgo vy
la incorporacion de muijeres,
particularmente en los puestos
de alta gerencia. Una de las
iniciativas  son los paneles
internos de seleccion para los
cargos de Senior Manager,
Director (Gerentes de Area) y
Vicepresidente. Los procesos
de seleccion de candidatos
deben, necesariamente, ser
conformados por hombres y
mujeres, tanto los candidatos
como los evaluadores. Para
que la entrevista sea equitativa
y justa para los postulantes,
se utiliza la misma pauta de
preguntas para todos y todas.
Con esto se busca, por un lado,
mitigar el efecto de posibles
sesgos inconscientes en los
procesos internos de seleccion
Y, por otro, permitir que mujeres
accedan a cargos de alta
gerencia. Como resultado, la

participacion femenina en los
puestos de Vicepresidente
pasd de un 18% en 2015 a un
25% ala fecha; y en los cargos
de Gerentes de Area, de un
21% en 2015 a un 26% a la
fecha.

“De cara al publico
externo -asegura Macarena
Palma-, nos hemos puesto
el lente de la perspectiva de
género, definiendo que nuestra
publicidad incluya siempre
a la mujer en una posicion
igualitaria  con el hombre;
por ejemplo, en situaciones
de tomas de decision, de
autonomia e independencia.
También nos hemos
preocupado de reflejar los
cambios en las conformaciones
familiares que ha tenido
nuestra sociedad los Ultimos
anos. Somos  conscientes
de que las representaciones
que realizamos en nuestra
publicidad afectan a todas y
todos de manera transversal,
por lo que tenemos el deber y
la responsabilidad de seguir
educando y contribuyendo a
la sociedad a través de nuestra
comunicacion”. [Hm

Aanda

De caa d
oublico externo,
NOS NEMos
ouesto &l lente
e la perspeciiva
de género,
definiendo

que nuestra
oublicidad incluya
slempre ala
Mujer en una
0osICION igudltaria
con el hombre
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La compafifa de Kids
Marketing Kidscorp,
en conjunto con Kids
Insights, compafifa de
marketing intelligence para
ninos, padres y familias,
compartieron en exclusiva
con Marcas y Marketing
su reporte Kids & Teens
Industry Report LATAM
2020. Ademas, dos marcas
comparten sus buenas
practicas en relacion con
estas audiencias.

;COmMo es y que.
hace la audiencia
infantil de LATAM?

a investigacién de Kidscorp, donde se encuestd
La 3.861 nifios y adolescentes de entre 4 y 16
anos -acompanados por sus padres-, arroja
interesantes datos para tener en cuenta en relacion
con este segmento. Por ejemplo, en relacién con el
dinero y gastos, la mayorfa de los nifios -con mas
probabilidad si son adolescentes- reciben una
asignacion regular, ya que casi 3 de cada 4 nifos de
América Latina reciben dinero regular de sus padres
y mas de 1 de cada 4, de sus abuelos. Mientras que
los nifos en México tienen mas probabilidades de
obtener dinero regular de sus padres (84%),
los nifios en Chile son los méas propensos a
no recibir dinero (17%).
El gasto varia segun la edad,
sin embargo, la mayoria de los nifios
latinoamericanos usan su dinero en snacks
y golosinas (68%), en tanto los chilenos
prefieren gastarlo en comida y bebida.

Uso de dispositivos
y redes sociales

El acceso a teléfonos celulares en América Latina
supera tanto al Reino Unido como a Estados
Unidos, empezando mucho mas jévenes, con casi

la mitad de nifios entre 7 y 9 afios que posee un
dispositivo movil, 1o que significa que tienen un
control total sobre el contenido que consumen.
YouTube, musica y videos son las principales
actividades para todas las edades. En Chile, los
ninos tienen acceso a una amplia variedad de
dispositivos, y el 69% posee su propio teléfono
celular, mientras el 35% tiene una consola de juegos

y el 26% un laptop. Los padres en Chile comparten
experiencias digitales con sus hijos, viendo peliculas
(78%), dibujos animados y jugando video juegos (69%).
En Latinoamérica, los adolescentes son los
usuarios mas frecuentes de las redes sociales, pero una
gran mayoria de todos los grupos de edad estan muy !
conectados. Los adolescentes mayores se centran f=)
en chatear y socializar a través de su teléfono celular,
mientras que los nifos mas pequenos se centran en




el consumo de contenido y las
plataformas de juego, donde
TikTok es el mas elegido por
los nifios de 7 a 12 afios.

En Chile, YouTube es la
red favorita (33%) y la mas
usada (69%), seguida en
uso por WhatsApp (64%) e
Instagram  (41%), en tanto
quienes no usan redes
sociales ni plataformas son
un 6%. Un 22% se conecta a
internet y redes sociales entre
1y 2 horas por dia, y el 21%
entre 30 minutos y 1 hora.

Tiempo libre
y marcas

Los niflos en Chile son
mas propensos a realizar
actividades por la noche, entre
las 6 y las 9 PM. También son
quienes eligen pasar mas
tiempo con amigos (34% vs.
28% promedio LATAM), ir a
Internet o redes sociales (50%
vs. 41% LATAM), jugar con
juguetes y juegos (38% vs. 34%
LATAM), hacer la tarea (44% vs.
33% LATAM), ver programas de
television (48% vs. 38% LATAM)
e ir de compras (30% vs. 24%
LATAM). Casi dos tercios de
los nifios chilenos se conecta
a  videojuegos/aplicaciones,
pero Chile es el pais que
menos realiza esto durante los
dias escolares (62% vs. 70%
LATAM).

Por otro lado, la mayoria
de los nifos en LATAM
estan descubriendo nuevos

productos, juguetes o
eventos online o por
TV. En Argentina, Chile,
Colombia y México son
mas propensos a hacerlo
online. Después de ver un
producto que les gusta en
un anuncio, es probable que
el 83% de los nifios en Chile
vayan a pedir a sus padres que
lo compren para ellos. El 36%
de los ninos en Chile habla de
anuncios que han visto en la
television con sus amigos.

Francis Sudrez, Consumen
Communication Manager
Nestlé Chile.

Marketing para
niNos: buenas

practicas
locales
Francis Suérez, Consumer
Communication Manager

Nestlé Chile, afirma que “hace
muchos afos que la compafia
adoptd a nivel global una
politica muy rigurosa acerca
de la comunicacién dirigida a
nifos, la cual refleja nuestro
propdsito de mejorar la calidad
de vida y contribuir a un futuro
mas saludable. Comunicar
responsablemente es un factor
importante  que  contribuye
a dicho compromiso. Esta
politica es inherente  al
quehacer de nuestros equipos

de marketing y trabajamos
muy de la mano con nuestras
agencias creativas, digitales y
de medios para asegurarnos
que todos estemos alineados”.

La  estricta politica
respecto de la comunicacion
a nifos establece que la
companfia no realiza ninguna
comunicacion dirigida a nifios
menores de 6 afos vy, en
categorias como  Helados,
Galletas y Chocolates, el limite
es de 12 afnos. “Desarrollamos
nuestras marcas a través de
una comunicaciéon cercana
y confiable, donde se lleva a
cabo un detallado trabajo para
garantizar que cumplimos con
nuestra politica en aquellas
categorias de consumo infantil
o familiar,  comunicando
responsablemente a quienes
toman las decisiones de
consumo”.

Anita Caerols, subgerente
de Marcas CCU Gaseosas,
comenta la experiencia con
la marca Bilz y Pap. “Nuestra
marca fue consumida por los
padres cuando eran nifos y
ahora por sus hijos, lo que
genera un vinculo especial
con Bilz y Pap. Sin duda con
los cambios en el consumo
de medios por parte de los
nifnos, las leyes vigentes vy
preocupaciones de nuestros
consumidores, hemos ido
haciendolos ajustes necesarios
para llegar de la mejor manera
a ellos, manteniendo siempre
como foco nuestro propdsito
de marca generando espacios
para que la familia comparta
promoviendo  siempre  la
imaginacién y educacién 'y
cuidado del medio ambiente,
y asi invitar a que todos
imaginemos como nifos”.

Con apego total a la
legislacién, como la ley de
alimentos, recientemente
sus plataformas digitales se
adecuaron a la ley COPPA
(Children’s ~ Online  Privacy
Protection Act). Contactando
con sus audiencias a través de

Aanda

multiples plataformas, como
medios tradicionales, digitales
y experiencias de marca, la
evolucién es permanente dada
la digitalizacion de los nifios y la
busqueda de experiencias para
que la familia comparta. EI 2019
la marca auspici6 Kidzapalooza
y, durante esta pandemia,
cred el concepto “Diviértete
en Casa en #ModoBilzyPap”,
con el desarrollo de juegos
para descargar Yy tutoriales
en su canal de YouTube.
“Todo esto siempre con el
propdsito de marca en el
centro, generando espacios
donde la familia disfrute reunida
con imaginacion, creatividad
y ademés pueda aprender
sobre cdémo cuidar el planeta
con un manejo consciente
entretenido”. HD
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OPINION

Mas alla

Philippe Duclos

Vice President - Virtus Digital

nuevo caﬁltulo
para marxketing

os cambios soc@les, | A CONSULTORA VIRTUS PARTNERS Y

junto a la democratizacion

tecnolégica y, mas
recientemente, el Covid-19, han
obligado a las organizaciones
a repensar la forma en que se
relacionan con las personas y
la sociedad en su conjunto. Es
asi que el ADN de marketing
ha tenido que evolucionar
en estas Utlimas semanas,
profundizando el cambio desde
un foco transaccional hacia
uno centrado en las personas,
repensando la  forma de
relacionarse a través de toda la

cadena de valor.
En este sentido, las
herramientas  y habilitadores

digitales han sido esenciales,
sin embargo, de acuerdo al
Indice de Madurez Digital
Virtus, las companias en Chile
aun estan poco desarrolladas
en estas materias. Reflejo de
esto es que, por ejemplo, a
pesar de que un 78% de los
gjecutivos que participaron en
el estudio sefnalaron que su
organizacion esta realizando
un esfuerzo relevante por
contar con mMas y mejores
datos, solo un 32% realiza
analytics avanzado, y aunque
un 68% tiene la capacidad
de adquirr o desarrollar
hardware, solo 4 de cada 10 ha
incorporado tecnologias como
automatizacion de procesos,
inteligencia artificial y machine
learning.

Esto no es menor,
considerando  que aquellas
organizaciones mas maduras
digitalmente se han visto mejor
paradas frente a la crisis, siendo
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ANDA DESARROLLARON EL ENCUENTRO

“MAS ALLA DE LA CRISIS, UN NUEVO
CAPITULO PARA EL MARKETING,

ACTIVIDAD VIRTUAL MODERADA POR

JUAN JOSE DE LA TORRE, SOCIO DE

VIRTUS PARTNERS, Y EDUARDO POOLEY,
PRESIDENTE DEL CIRCULO DE MARKETING

DIGITAL Y GERENTE DE MARKETING
CORPORATIVO Y DIGITAL DE BCI.

mas flexibles y répidas en reaccionar. En ellas,
la transformacion del modelo de marketing ha
sido efectiva no solo en digitalizar la operacion,
sino en transformar las metodologias de trabajo
que operan bajo una “velocidad digital”, y en
sintonizar de mejor manera con los cambios
constantes en la realidad de las personas, sus
conductas, deseos y necesidades. Muchas
veces se habla de transformacion como algo
traumético para las organizaciones, pero hoy
hemos visto que es necesaria paramantenernos
vigentes, teniendo incluso resultados favorables
en un contexto desfavorable.

En este contexto, Virtus, en conjunto
con ANDA, realizaron un encuentro donde
participaron mas de 100 CMOs, con el objetivo
de compartir aprendizajes y buenas practicas
implementadas en esta Ultima crisis. En el
encuentro expusieron seis lideres de marketing
de industrias que han sido impactadas
directamente por el Covid-19, como también
han sido esenciales para las personas:
consumo masivo, telecomunicaciones, bancos
e insumos de primera necesidad. A pesar de ser
industrias totalmente diferentes, identificamos
seis grandes aprendizajes comunes que han
tenido las empresas en este Ultimo tiempo, los
gue comparto a continuacion:

i } DIAMA M pACALLIST

EMPATIA EN MARKETING:

Hoy ha sido clave laempatiay poner al cliente
realmente al centro, frente a lo cual las éreas
de marketing tienen un rol fundamental
generando inputs y entregando informacion
clave a lo largo de toda la cadena de valor
de la organizacion. Para lograrlo, la escucha
activa y constante se ha vuelto clave, a partir
de la cual es posible generar informacion
para tomar decisiones acertadas que
impacten positivamente a las personas.

2. DATA DRIVEN MARKETING:

El comportamiento de los consumi-
dores durante la crisis ha sido com-
pletamente heterogéneo, por 1o que
no existe un patron de comporta-
miento definido, ni necesidades Uni-
cas de las que hacerse cargo. Por
esta razon, los datos se han vuelto
esenciales para construir patrones
de comportamiento que permitan
perfilar correctamente a los distintos
usuarios, mas alla del tradicional per-
filamiento por atributos como edad
y género, sino que incorporando su
comportamiento, y asi poder disefar
nuevos productos y servicios que se
adapten a este nuevo contexto.




Las companias estan

5. MARKETING MAS

3. MIGRACION A OPERACION DIGITAL:

migrando  la

operacion al plano digital impulsadas por
el e-commerce, €l cual se ha vuelto canal
de ventas mas importante, y en algunos
casos, el Unico canal, dadas las constantes
restricciones  fisicas. Actualmente nos
enfrentamos a un volumen de venta
comparables a los de un Cyberday, pero
de manera constante. Esto ha requerido
la incorporacion de nuevas capacidades a
lo largo de toda la cadena de valor de las
compariias, implicando la evolucion de
practicamente todas las éreas, sobre todo
ventas, operaciones, logistica y TI.

4. EVOLUCION DE KPI'S:

Los KPIs han evolucionado hacia
métricas de desempeno del negocio.
De este modo, ademas de mediciones
tradicionales de marketing como Top
of Mind, Awareness, Share of Voice/
Share of Investment, Open Rates y
Costos por Click, entre otros, estas
areas también estan empezando a
mirar e impactar KPIs de conversion
y profit, asf como también el impacto
sobre la experiencia y satisfaccion del
cliente (NPS), teniendo un vision mas
integral de negocio.

ALLA DEL PRODUCTO

Marketing ha comenzado a repensar su
alcance mas alla del producto, integrandose
a lo largo de toda la cadena de valor de las
organizaciones. El objeto de esto es mejorar
la experiencia de los clientes, respondiendo
de mejor manera a sus nuevas necesidades
por medio de productos y servicios
adecuados, asi como también procesos de
atencion y despacho mas agiles y rapidos.

6. EXPERIMENTACION
& FLEXIBILIDAD:

La experimentacion, flexibilidad
y agilidad se han vuelto
indispensables en la cultura de las
organizaciones. Hoy estamos en
medio de cambios constantes a
nivel econémico, social y sanitario,
por lo que las organizaciones
deben estar abiertas a cambiar
rapidamente todo lo previamente
planificado si los clientes asi lo
requieren, y volver a hacerlo cuantas
veces sea necesario. Ademas,
entendiendo que nadie tiene todas
las respuestas, disenar, testear y
pivotear se han vuelto una constante
necesaria en todo negocio.

De este modo, en este
nuevo contexto incierto vy
altamente  cambiante, las
organizaciones deberan ser
capaces de reinventarse
cada vez mas rapido frente
a las nuevas necesidades
y comportamientos de sus
clientes, poniéndolos siempre
en el centro de sus decisiones
por medio de la empatia, la
escucha activa y el uso de
data y metodologias é&giles.
Desarrollar una cultura flexible,
colaborativa y abierta a la
experimentacion sera clave,
asi como también contar con
un proposito definido que
ayude a la organizacion vy el
marketing a orientarse cuando
el camino no sea del todo
claro.

Entender a los nuevos
omni-customers y aprender
a entregarles una experiencia
personalizada y oportuna que
se adecle a sus necesidades
reales, es lo que finalmente
diferenciara a las empresas,
mejorando su reputacion y
posicion en el mercado.

Pero les dejamos una de las
reflexiones que mas me llamo
la atencién: ¢Por qué tuvimos
que esperar una crisis para
adelantar esta transformacion...
que todos sabemos que se
tiene que hacer? Quienes lo
han hecho, seguramente estan
viendo sus frutos.

Para leer el White Paper
completo, pueden acceder a
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tecnologias digitales, lo cual ha generado oportunidades
de mercado y modificado la forma en que compiten las
empresas. Debido al crecimiento de los servicios y las ventas
basadas en internet, las empresas se han visto en la necesidad de
reformular sus estrategias y modelos de negocios para responder
de mejor manera a los requerimientos de sus clientes y alcanzar
posiciones de liderazgo en los mercados en que participan.
Dado esto, se presenta el desafio de establecer la forma en
que el constructo e-servicio debe ser conceptualizado y medido.
Se postula que la calidad de e-servicio se puede definir como
“los juicios y evaluacion general que los consumidores realizan
sobre la excelencia y calidad de un servicio que es entregado en . .
el mercado virtual”, o como “el grado en que las péginas web Luis Araya Castillo

| os clientes estan cada vez mas conectados con las

permiten que la decision, compra y entrega de un producto 0 Académico, Facultad de Economia y Negocios,
servicio se realice de manera eficiente y efectiva’. Esta falta de  Universidad Andrés Bello.
consenso dificulta conocer las dimensiones que integran la calidad — Ph in Management Sciences, ESADF Business School.
de e-servicio, debido a que el servicio entregado en un contexto  Doctor en Giencias de la Gestion, Universidad Ramon Llull
virtual es diferente al servicio tradicional y, por lo mismo, la calidad  Doctor en Fmpresa, Universidad de Barcelona.
de e-servicio debe ser estudiada con un enfoque diferente.
Por lo tanto, se han propuesto diferentes modelos sobre la
calidad de servicios online, basados principalmente
sobre la calidad de las péaginas de internet. De !
estos trabajos, la escala E-S-QUAL desarrollada por C a | | d a d d e
Parasuraman et al. (2005), es considerada como = = m
una de las mas completas, ya que postula que b SEFWICIOS onllne
calidad de e-servicio se puede medir en funcién de .
cuatro dimensiones: a) Eficiencia, facilidad y rapidez t
para acceder y usar la pagina web; b) Cumplimiento, ?/ S U | m pa,C O e n
grado de cumplimiento de las promesas sobre la t d
entrega y disponibilidad del producto (o servicio); ¢) a | n e n C | O n e
Disponibilidad del sistema, correcto funcionamiento =
técnico de la pagina web; y d) Privacidad, grado hasta Com Po rta m le nto
el que el website es seguro y protege la informacion
del usuario.
Sin embargo, la escala E-S-QUAL resulta inadecuada porque
el constructo calidad de e-servicio es jerarquico y multidimensional,
porque se deberia ir méas alla de la interfaz de la pagina web,
porque no considera la inclusién de aspectos vinculados al
componente heddnico de la calidad de servicio, porque carece
de validacion externa, y porque asume que el usuario comprende
la parte funcional del servicio y los atributos asociados a la calidad
de la informacion manejada.
En funcion de esto se han propuesto escalas (modelos) de
calidad de e-servicio para ser aplicados y validados en distintos
contextos culturales e industriales, lo cual es relevante para
conocer las dimensiones que deben conformar el constructo
calidad de servicio online, y para comprender como la calidad de
e-servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes, y como
esta Ultima impacta en sus intenciones de comportamiento, es
decir, en la retencion, lealtad y disposicion a pagar. Con lo anterior,
los tomadores de decisiones de marketing pueden conocer si
las acciones adoptadas permitieron a las empresas obtener
adecuados niveles de eficiencia y rentabilidad, y al mismo tiempo,
la posibilidad de diferenciarse de los competidores y alcanzar
ventajas competitivas que sean sostenibles en el tiempo.  [HE
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Los insights aportan métricas concretas,

informacion estratégica para el negocio.

El gran impulso del ecommerce, reforzado
aun mds por la pandemia, pone en relieve la
importancia de planificar las estrategias digitales. Y
para eso se necesitan insights confiables y estrategias
a largo plazo. El aprendizaje es que hay que invertiry
planificar, improvisar sale caro”, afirma Rosaura Zuvic,
Country Manager de Comscore Chile.

La informacién que recoge esta consultora
muestra que a partir de la suspensién de clases vy
los llamados a quedarse en casa producto de la
pandemia del Covid-19, las categorfas de musica
y gaming han mostrado crecimiento en las redes,
en tanto el ecommerce tomé el impulso que se
esperaba que tuviera pero en tiempo récord, por
lo que el llamado para las marcas es seguir el ritmo
y apurar la transformacién digital para no perder
terreno.

Zuvic enfatiza que ‘mi percepcion sobre el
ecosistema de medios digitales y marcas en Chile es
que hoy, méas que nunca, es importante apostar por
estrategias digitales integradas, con insights precisos,
porque el marketing digital se acerca mucho mas a
una ciencia exacta y un elemento central del negocio
ala hora de tomar decisiones’.

Comscore 'y  Shareablee estudian las
propiedades top de Chile en retail, un segmento
de gran crecimiento digital en estos tiempos de
pandemia. “Las marcas entienden que los social
media son un canal estratégico no solo de marketing
sino también de ventas, con un impacto fuerte en
el negocio, por eso estdn haciendo un esfuerzo
muy grande por invertir en estrategias digitales. (...)
El marketing digital ya no es un érea marginal del
negocio, sino el corazoén del negocio mismo. Las
marcas que mas rapido entiendan eso van a marcar
una diferencia’, explica Zuvic.

El informe de Comscore y Shareablee muestra
que, en marzo, las empresas de retail generaron mas
de 600 mil acciones cross-platform (compartidas,
‘me gusta” y comentarios, entre otros) en Facebook,
Twittere Instagram. El ranking de categorfas del sector
mostré que Casa Ideas fue la que mds interacciones
generd, a pesar de tener una audiencia cross-
platform més pequeia que otras siete categorias
del top ten, generd mas de 87 mil interacciones. En
el listado le siguen Forus SA (Grupo) y Falabella. En
total, esas tres categorfas se llevan el 39 por ciento del
share de acciones en Facebook, Twitter e Instagram
de las 15 categorias del retail rankeadas en Chile.

Medios de
comunicacion
protagonizan
busqueda

de informacion

“Las personas buscan en la prensa informacién con-
fiable para contrarrestar la marea de fake news que
existe en muchas plataformas digitales”, dice la ejecu-
tiva de Comscore, refiriéndose a uno de los principa-
les insights que han obtenido en relacién al consumo

ROSAURA ZUVIC,
COUNTRY MANAGER
DE COMSCORE
CHILE, DICE QUE EL
MARKETING DIGITAL
SE ESTA ACERCANDO A
UNA CIENCIA EXACTA
Y AVANZA COMO
ELEMENTO CENTRAL
DE LOS NEGOCIOS.

ANDA KNOWLEDGE CENTER

~ digitales
Integradas'e
ghts pard
 Allempos de
INCertidunabre

de medios y plataformas digitales desde que se inicié
la crisis del coronavirus en el pafs. “Existe una sinergia
interesante entre los social media y los medios de
comunicacién, especialmente en contextos extraor-
dinarios como los que estamos viviendo”, agrega.

Y si bien al comienzo de la pandemia en
Latinoamérica se detectd el crecimiento de
contenidos vinculados a la palabra Coronavirus
y Covid-19, especialmente en cuentas de redes
sociales de medios de comunicacion, en los meses
siguientes esta tendencia comenzo a disminuir. En
estas busquedas, los medios ocuparon los primeros
lugares como top publishers en Chile, Colombia,
Pery, Argentina, México y Brasil.

Aunque cada region del mundo tiene
caracteristicas y culturas sumamente diferentes, en
cuanto a la participacion del contenido en redes
sociales pareciera haber una tendencia undnime en
que Instagram es la plataforma predominante. Tanto
en América Latina como en Europa y Asia, Instagram
selleva casio mas del 60%de la participacion, seguido
por Facebook, en los contenidos relacionados con la
pandemia. [
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salen 3

apuntalar mercados decaidos

on restaurantes, pub vy lugares

de entretenimiento cerrados y la

actividad social reducida a su minima
expresion, el consumo de vino, uno de los
productos chilenos estrella en el comercio
internacional, se ha visto muy impactado.
China es el principal mercado de los
vinos chilenos, por lo que no resulta dificil
imaginar lo que esta crisis ha significado.

Los numeros hablan por si solos:
-28,3% de caida entre enero y abril en el
pais asiatico en millones de ddlares. En
todos los mercados internacionales, la
caida acumulada es del -22,7% en valor y
-20,8% en volumen, y en embotellados, de
un -1,4% en volumen y 5,5% en valor.

“El afo nuevo chino, una fiesta donde
se consume mucho vino porque hay
mucha celebracidn, la gente viaja, van a ver
ala familia, no lo tuvimos. Habiamos hecho
los embargues pero no la venta, entonces
quedd un sobre stock y eso hizo que,
en el primer periodo del ano, la caida es
impactante”, explica Angélica Valenzuela,
directora comercial de Wines of Chile.

Y a pesar de que algo de normalidad
vuelve a China, aun no retornan las
ocasiones en que ese mercado consume
Vino, ComMo son las celebraciones y eventos.
“Para este afio, vemos un decrecimiento en
el mercado chino, sentimos que no vamos
a lograr recuperar los volimenes’, dice
Valenzuela.

Para empujar el consumo, Wines
of Chile estd realizando numerosas
actividades como catas virtuales, road
show, una gran campana con un alcance
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Angélica Valenzuela, directora
comercial de Wines of Chile.

de 400 millones de personas en China y
engagement de alrededor de 15% y trabajo
con influencers, entre otras acciones.

Crecimiento
de consumo en
Estados Unidos

En Estados Unidos, el segundo mercado
mas importante para el vino chileno, se
esta dando algo inverso a otros mercados,
puesto que ha aumentado el consumo. “El
americano se volcd a tomarse su copita
en la tarde para relajar el estrés, ha habido
ademas un comportamiento explosivo
del ecommerce, con datos impactantes,
a pesar de que estan cerrados los
restaurantes y bares, estan con delivery, la
venta online explotd y los supermercados
estan vendiendo muy bien”.

Como muestra, Wines of Chile hizo
una promocion con el principal ecommerce
de vinos de Estados Unidos, Wine.com,
que arrojd un crecimiento del 500%.
“Se han desarrollado nuevas ocasiones
de consumo, creci6 mucho el consumo
en la casa en el amuerzo producto del
confinamiento, se esta dando también otra
ocasion en las reuniones Zoom con los
amigos y, a la hora de la comida, se cambid
el consumo en el restaurant por la casa,
gue obviamente tiene un menor costo”, dice
Valenzuela. Por todo esto, la perspectiva es
de crecimiento para este afio.

Mercado local

Para apuntalar el mercado nacional,
sumamente decaido, Vinos de Chile
(version nacional de Wines of Chile), a
través de la pagina nosgustaelvino.cl,
estd realizando una serie de acciones
en apoyo de sus asociados, tales como
la campafa #EIVinoNosUne, difusion
de las ofertas de venta online de las
vifias, una trivia en Instagram, agenda
de actividades, capacitaciones virtuales
y webinars, y una campafia para ir en
ayuda de mozos y garzones de mas de
77 restaurantes de todo Chile. mum
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n tiempos de adversidad, en tiempos de cambio de nuestras practicas,
dinamicas y necesidades, el desafio esta en hacernos preguntas, reflexionar,
aprender profundamente de lo que estamos viviendo.

Esta crisis esta impactando con profundidad nuestras vivencias de la vida
cotidiana, como lo vemos en nuestro estudio “Cambia todo Cambia”, que busca
delinear, desde un entendimiento profundo de las personas y sus percepciones,
los nuevos comportamientos, dinamicas y aprendizajes de los hogares chilenos
en este contexto.

i Mas que nunca, se visibilizan una diversidad de inquietudes que siempre
W debieran inspirar nuestro actuar: las emociones debieran ser parte del debate
| \ publico, la salud mental debiera ser una preocupacion tan relevante como nuestra
economia o bienestar fisico, el disefio de los espacios debiera re-mirarse a la luz de
. esta contingencia, la brecha digital nos debiera preocupar a todos, porque impacta
Carolina Altsc hwager la desigualdad brutal con la que se vive esta crisis, el desafio de reinvencion laboral,
Socia y Directora Fjecutiva Almabrands - quie ya estan viviendo y van a vivir muchos més, debiera ser foco de accion desde

ahora mismo.

Y debiéramos abordarlo cada uno de nosotros como individuos, pero también,
y con mas fuerza, todos quienes somos lideres, de empresas, de gobierno, de
organizaciones civiles, o en el &mbito que estemos.

Ya desde antes del Coronavirus y la tremenda crisis del estallido social,
sabemos que no podemos solamente buscar volver a la normalidad o a la “préxima
normalidad”.

Sabemos que no debiéramos volver a una estabilidad

Activar h Oy que tiene carencias muy significativas en la capacidad de
)

- generar una economia realmente inclusiva y regenerativa

ara SI em re e | con nuesf[ro entorno Inatu_ral y /somal. Tenemos_ !a

y p P y responsabilidad de re-imaginar como queremos  Vivir,
relacionarnos y desarrollarnos como sociedad.

j:l: M O D O A P R E N D | Z AJ E En este escenario, la forma de ser y de hacer empresa

también debe re-pensarse, cuestionarse y aprender:

- Desarrollar una perspectiva méas humana en los negocios, aprender desde
una vereda mas empatica y consciente, con un profundo sentido de la ética
y la responsabilidad.

- Construir una nueva forma de medir el éxito de los negocios: trabajar con la
conviccién de que la rentabilidad econdmica, como Unica medida del éxito,
es completamente insuficiente para los desafios que se nos plantean hoy.

- Trabajar buscando responder con relevancia y agilidad: hoy no hay
respuestas Unicas ni permanentes. Debemos profundizar en nuestra
capacidad de identificar y responder desde lo que es relevante, lo que
realmente importa a las personas. Al tomar decisiones, es la actitud de
humildad y también de agilidad/flexibilidad la que nos facilitara la capacidad
de adaptarnos y responder.

- Estar abiertos a cuestionarnos, y redefinir o reimaginar el futuro: mirar qué
nuevas practicas deberiamos adoptar, qué necesidades no estdbamos
viendo y atender, como podemos colaborar juntos para construir un mundo
productivo que sea mas afin con la calidad de vida de las personas, de sus
relaciones.

Hoy, mas que nunca, nos enfrentamos a preguntas que antes parecian
imposibles y se encontraban con un no como respuesta, preguntas que
pensamos que no tenian respuesta, y otras que nunca antes habiamos pensado
siquiera. Ha llegado el momento de aprender de ellas.

No podemos seguir operando desde la futurologia, con ejercicios de
planificacion que si bien dan certezas, limitan nuestra capacidad de observar
para cuestionarmnos y reinventarnos. Hoy, debemos aproximamnos al futuro
valorando y activando, para siempre, el modo aprendizaje, a nivel personal,
como comunidad y, con especial énfasis y exigencia para quienes lideramos
espacios y organizaciones en cada &mbito de nuestra sociedad. [HEI
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ntes del COVID19, los
creativos estratégicos
trabajabamos para

diferentes formatos y soportes,
dentro de los que estaba el
digital, y bajo el contexto actual,
éste se ha convertido en algunos
casos hasta en el 100% del
presupuesto para ciertas marcas
globales y locales. Digital hoy se
ha transformado en el campo
de lucha y de trabajo de las
empresas Yy organizaciones. Por
una parte, los negocios deben
subsistir, y al mismo tiempo
también debemos ayudar. Aqui
nace la nueva creatividad.

La creatividad nunca antes
fue tan rapida, la velocidad
de respuesta (mpulsada por
el tren de performance) en
la creacion de contenidos vy
campanas ha obligado a que
todos replanteemos nuestras
formas de trabajar y sobre todo
liderar en el distanciamiento,
implementando  campanas ©
soluciones estratégicas semana
a semana. Asi, ha sido necesario
hacer reskiling y/o upskiling
a los equipos de trabajo para
potenciarlos y convertirlos en
nuevos talentos creativos, muy
necesarios para el ecosistema
que estamos viviendo. Esta
nueva velocidad que estamos
experimentando, impulsada
por el aumento del tiempo que
le destinamos a internet, ha
reducido procesos de trabajo
y hoy se tiene un ecommerce o
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una tienda virtual en un par de
semanas, pasamos de un MVP
(Minimum Value Prodcut) a un
SVP  (Survivor Value Product)
y el gerenciamiento agile es
fundamental para liderar a las

personas en estos nuevos
procesos.

Ahora, si hablamos de los
canales digitales  (Instagram,

Tik Tok, Youtube, Lives, Stories)
y de las plataformas digitales
de relacionamiento a distancia

(Zoom, WebinarJam, Webex,
Monday, Blugjeans, Slack), éstos
han generado el uso creativo
de sus formatos. Dentro de los
mas recientes destaco el “Zoom
Bilboard” que hizo David para
Whopper o el video content

de AmapBBDO realizado
para su cliente WhatsApp v
cuya produccién se hizo 100%
dentro del departamento de
la protagonista y con sélo un
cémara man (ver links). Por otro

lado, las redes sociales estan
siendo realmente sociales y
el sentimiento de resilencia
comunitaria y de que juntos
vamos a salir de este COVID19
sigue siendo la bandera de
lucha, surgiendo un sinfin de
agrupaciones, movimientos 0
simplemente gente que quiere
ayudar a quienes lo estan
pasando mal. Cada uno de estas
expresiones ha retroalimentado
la creatividad de todo el



mundo y particularmente la de
los publicistas y marketeros,
desarrollandose una creatividad
de contingencia instantanea,
segundo a segundo, en todo el
planeta.

La nueva creatividad se
caracteriza por estar liderada por
creativosquesemanejanentodos
los soportes: son productores
de audio (podcast), realizadores
de video (webcast, webinars),
gjecutores de streaming
(seminarios, congresos), lideres
de workshops en linea, scrum
masters (lean), desarrolladores
(@pp, landing, html), entre otras
habilidades que han tenido que
incorporar a sus potencialidades
base, y el centro de produccion
de todo este ecosistema se
ha denominado casa. En su
hogar han tenido que crear sus
rutinas de trabajo y convertir
sus espacios de uso cotidiano
en unidades de produccion,
de transmision, de
espacios de creatividad
0 de gestion de equipos
en la distancia.

Quienes lideramos
las estrategias creativas
de las marcas para las
cuales trabajamos hemos
tenido que aprender
a seguir produciendo
nuestras  creatividades
con protocolos
nuevos Que nunca nos
imaginamos y dirigiendo
a distancia. Al mismo
tiempo, las productoras
han tenido que incorporar
normas de sanitizacion a
Sus equipos de produccion
en aquellos casos en los
cuales se estd obligado a
producir en alguna locacion o
en un estudio. La tendencia es
a seguir produciendo material
publicitario con compra de
footage 0 imagenes de bancos
(han aparecido cientos de éstos,
dado el escenario). Lo bueno de
esto es la seguridad de seguir
produciendo  creatividad  sin
exponerse, a un costo eficiente
que permite hacer mucho con
poco, lomaloes quelacreatividad
se ha comoditizado (todo igual)

y cuesta diferenciar marcas,
se reiteran muchos recursos
visuales, asi como los conceptos
“todos juntos”, “salir adelante”,
‘vamos’, ‘“cuidémonos’, entre
muchos otros.

De la noche a la mahana,
todos nos hemos convertimos en
speakers 0 profesores expertos
(@lgunos lo intentamos o estamos
en eso) en transmisiones
streaming, desarrollando
contenido en todo el quehacer
del marketing y la publicidad.
Y los hemos desarrollado a
través de diversas plataformas
y formatos: webinars,
mondlogos, workshops online,
capacitaciones, eventos
corporativos en linea, podcast,
webcast, teatros y stand
up comedy virtuales, por
mencionar algunos. Estos se

f & ulews |
4o }i' pnwS

han complementado con otros
contenidos como el liderazgo
a la distancia, la administracion
en periodos de crisis, el
gerenciamiento de talentos, la
vuelta a los espacios fisicos,
la sanitizacion de oficinas, etc.
Estas transmisiones se han
profesionalizado al  maximo,
y hoy es posible contar con
expositores mundiales que en
un contexto de ayuda estan muy
disponibles a cooperar y que al
contar con estas herramientas,
lo pueden hacer desde sus
hogares, sin necesidad de viajar
(hacerlo de forma segura) y
por ende bajando los costos
habituales de produccion de este
tipo de contenidos.

Esta nueva creatividad ya
esta instalada y todo lo que nos
toca vivir a diario en nuestras

! Gat lmeoived

rutinas también esta recogido
por esta creacion y se refleja en
la comunicacion cotidiana que
hacen todas las marcas. Estan
surgiendo nuevos insights que
antes no existian, jalguien se
atreve a recibir un delivery como
lo hacia antes?, jcuantas veces
nos estamos lavando las manos?,
Jprotocolos de higienizacion en
el hogar?, ¢personalizacion de
mascarillas?.

Como mencioné lineas mas
arriba, esta nueva creatividad
es en base a un Producto de
Supervivencia Viable, no hay
tiempo para tres iteraciones
antes de lanzar, mas bien
una, las restantes suceden
mientras el producto esta al
aire, aungque sea en una fase
de supervivencia. Esta nueva

creatividad ~ también

se necesitard en los

modelos de negocios,

en  especial en

aquellos que han sido
mas golpeados por la
crisis  (restaurantes,
cines, gimnasios y
malls). [Hm

MARCASYMARKETING< 51



o
=61
o
=]
=]
]
=
=
=

Cifras para la industria

La informacion incluye todos los medios verificados por Megatime. Los valores son a tarifa y no contemplan ningtin descuento ni bonificacién, ya que se desconocen
las negociaciones particulares de cada empresa.

Top Medios Top Rubros
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Folder

La mejor y mas completa base de piezas y avisos publicitarios

Captamos, ordenamos y clasificamos
todos los avisos publicitarios de
los medios tradicionales en una

plataforma web facil de usar.
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Q CHILE | INVERSION EN PUBLICIDAD ONLINE MAYO

Admetricks permite saber donde y cuanto invierten las marcas en publicidad online. Su tecnologia
simula la navegacion de un usuario y captura las campanas publicitarias en diferentes sitios web.
Admetricks mide publicidad Mobile y Desktop en formatos Display, Video y Banner de texto. En

redes sociales mide un porcentaje de la publicidad que aparece en Facebook y Youtube.

Top Industrias

2,92% - Empresas de telecomunicaciones

2,82% - Software y aplicaciones
2,01% - Medios de comunicacién El top de industrias, marcas, campanas
1,88% - Tiendas de productos al por menor y sitios web es sobre la valorizacion
entregada por Admetricks, en donde
las bonificaciones son valorizadas e

incluidas en el ranking.

1,81% - Servicios de empresas
1,67% - Seguros y prevision
1,43% - Empresas inmobiliarias
1,34% - Finanzas - bancos

1,33% - Tiendas online

1,27% - Automocion - automoviles

TOP de CamPa ﬁaS con 1. Loteria de concepcion 2. The power mba 3. Remates macal _§|
mayor valorizacion en u O
publicidad digital en m 3

u'm_' e m
N\ayo 2020. ) é‘

N
BLREY - Luboik Som

: ETH% e b
e = jm e 1,41% - Movistar
ik B 1,27% - Monday.com
& LS -redcegiculiuas
: h :?::':::;“ - 0,95%- Loteria de concepcion
- 0,
Top de Sitios con mayor valorizacion en publicidad digital 0,90 % - Remates macal Di iti
conforme a la medicion realizada por Admetricks. - 0785% - Falabella ISPOSI A
N B 0,71%- Cmrfalabella 780/
@ 67,61% - unknown [ | 0,68% - Vtr ©
. 21,30% - direct (o]
5 ® 11,09%- google B 0,65% - Banco santander @ 22 /O

o, @® 0,00% - pragrammatic 0 64% - Facebook
[« 0,00% - self promotion ’ ]

E 0,61% - The power mba Los  porcentajes de
c . : . . medicion de formatos y
) Vendido Por entrega informacion de como fueron Too d . .

Bl vendidos los anuncios. Si son venta directo o a Op de marcas que mayor d'SPO_S't'Y?S que mayor

través de redes. Unknown significa que no se valorizacion presentaron en valorizacion presentaron
identificé como fue vendido. Publicidad Digital. en Publicidad Digital.

(> admetricks

www.admetricks.com
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0S SUCEes0s que vivimos nos llaman a pensar con respecto

al rol de las marcas. Al igual que cierta histeria copa -

los medios, noticiarios, Twitter y comunicaciones entre LO S Rles os
amigos, también esto a veces inunda la conversacion respecto
al rol y futuro de las marcas. En particular, movidas y acciones
tacticas sin sustento en aspectos como sostenibilidad, la crisis R I d |
COVID, o situaciones sociales especificas de paises (por €. y o e a S
Chile o, mas recientemente, Estados Unidos). En este articulo
queremos abordar tres puntos que creemos centrales en esta
conversacion: 1) Los riesgos de las marcas, 2) el rol de las Ma rcas e n
marcas como medios y no como fines, y 3) el riesgo de las
modas de las causas.

Los Riesgos de las Marcas U N M U N d O
Nuestro foco en marketing con las marcas siempre ha sido que
éstas son activos, por ende, tenemos que mantenerlas y reinvertir Tu rb u I e nto

en ellas para que su valor y poder se preserve en el tiempo. Tal

como otros activos (tangibles por ejemplo), las marcas enfrentan

riesgos importantes tanto de obsolescencia como de relevancia.  Sergio Olavarrieta

Dentro de estos riesgos figuran los riesgos de reputacion frente  Profesor Asociado

a senales negativas respecto a la marca — por ejemplo 1o que  Departamento de Administraciin

experimenta LATAM en estos dias o Volkswagen hace un par de  Ffacultad de Economia y Negocios

afios-, riesgos de dilucion y extension y de canibalizacion. Universidad de Chile
Estos riesgos siempre han estado presentes, y algunos de

ellos se han estudiado con cierta insistencia, como los riesgos

de canibalizacion frente a la proliferacion de modelos y nuevas

versiones (dejando de comprar otros productos o versiones

de la propia empresa), o0 los riesgos de extension y dilucion,

cuando las marcas son estiradas forzadamente mas alld de lo

que pueden dar, o cuando pierden por ésa u otras razones su

significado y potencial de diferenciacion para los clientes. De

acuerdo a Fournier y sus colegas (2018) y la evidencia general, no

siempre es tan bueno lanzar galletas Oreo con sabor a Sandia,

0 lanzar una linea de ropa Coca/Cola. Un exceso de marcas

y submarcas en la categoria también arriesga la pérdida de

diferenciacion y de significado de marcas que lo quieren ser todo

(suena un poco como a la categoria de yogurts). Y a veces esto

impide el aprovechamiento de nuevas oportunidades. Un aspecto

interesante de la investigacion en marcas es que estos riesgos

son afectados por la cultura y la forma de pensar tipica, por lo

que es necesario considerarlo para la gestion de estos riesgos a

niveles locales o por categorias. Pese a esto, las empresas siguen

tomando riesgos con sus marcas, vy las extienden y las expanden,

muchas veces pensando que el riesgo asumido es menor, 0 que

las chances de rentabilidad son mejores que otros riesgos. De

ahi el lanzamiento de lineas de entrada de autos por fabricantes

de lujo (Mercedes, Audi, BMW) o de la participacion en outlets

por marcas de semi lujo en ropa y accesorios (Armani, Michael

Kors, y otras). Se corren riesgos de pérdida de significado, pero

54> MARCASYMARKETING



parecen ser menores que el riesgo
de perder frente a los competidores.
Este punto de los riesgos de la

marca y como se enfrentan es por tanto
consustancial a las empresas y al é&rea
encargada de su gestion como es el marketing,
no siempre entrenado y preocupado de la contencion de
riesgos, sino que enfocados en ingresos y crecimiento. Pero lo
cierto es que ya antes de la crisis social del 2019 y de la pandemia
actual, las marcas estaban siendo enfrentadas crecientemente a
riesgos externos a los competitivos inherentes a la categoria, y
vinculados a aspectos politicos, socio-demograficos, econémicos
y culturales. Si las fake news y fake posts afectan a politicos, el
efecto en las marcas es mucho mas subterraneo y poderoso.

Las marcas como medios,
no como fines

Lo anterior no es sorprendente si uno considera que las marcas
son medios y no fines en si mismos, como a veces pareciera
insinuarse. Después de todo, las empresas tienen marcas PARA
conectarse con consumidores, y los consumidores USAN marcas
para derivar, proyectar significados, ademas de obtener los beneficios,
funcionales y experienciales, de ellas. En esto es clave comprender

Aanda

"Si las fake news y
fake posts afectan a
politicos, el efecto en
[as marcas es mucho
mas subterraneo vy
poderoso.”

que las marcas tienen un rol central
para establecer relaciones con los

clientes, bastante més alla de lo que los

amigos del Customer Equity consideran.

Las marcas generan impresiones, cercanias,
sentimientos que acercan a los consumidores a las
ofertas de las empresas, y que los hacen leales y, muchas

veces, fans de dichas marcas. Esa es la interpretacion sencilla. La
verdad es que las personas se acercan a esas marcas (y quizas un
POCO a esas empresas), porque esas preferencias y consumos les
permiten también acercarse, pertenecer o relacionarse con otros. Tal
como un amigo mio se compra la Ultima bicicleta Specialized o el
Ultimo monitor cardiaco Garmin, por sus caracteristicas y beneficios
funcionales (menos peso, confiabilidad de monitorizacidn, etc.) PARA
tener mejor desempefio, su motivo mas importante es PARA facilitar
acercarse, integrarse y establecer relaciones con su nuevo grupo de
amigos triatlonistas. Y en este proceso, los significados son criticos,
y como cualquier tipo de accidn u objeto, éstos estan impregnados
por la cultura. Asi como, en Chile, decir con serenidad pero firmeza
lo que uno ve o piensa no es culturalmente tan aceptado, en otros
paises, anglosajones, esto no es tanta novedad. Tendra esto algo que
ver que hay muy pocas marcas en Chile que se atreven a decir algo
que no sea politicamente correcto 0 a compararse mas directamente
con otras marcas competidoras. Lo anterior refuerza la necesidad
de entender a los consumidores y qué los motiva, sus formas de
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pensamiento, sus habitos, sus valores, sus miedos, sus necesidades
de relacion, con mucho mas detalle que lo que ellos dicen o perciben
de las marcas.

Cuidado con las modas
de las causas

Centrarse en el cliente es critico para evitar lo de las modas. Las
modas tienen tres riesgos muy importantes para las marcas. Que
SON pasajeras, porgue son modas; que no sean realmente modas,
es decir, que no reflejen 1o que los consumidores quieran, sientan
0 valoren; y que reduzcan la diferenciacion. En una tarde de
sabado antes de escribir estas lineas, me puse a jugar Fifa 2020,
el juego de EA Sports. Las actualizaciones del juego me forzaron
a leer un disclaimer respecto del movimiento Black Lives Matter,
y ademas me indujeron a bajar un kit de camisetas, elementos
graficos y carteles para los estadios virtuales con el logo de dicho
movimiento. Teniendo absoluta consonancia con los valores de
ese movimiento, habiendo vivido en EE.UU. y estudiado en un
estado como Georgia, con mucha poblacién afroamericana, y
siendo “hispanico” para las estadisticas del pais estadounidense...
pese a todo eso... encontré un poco gratuita esa imposicion de
EA Sports en mi experiencia de juego. Entonces, el efecto en mi,
que conozco y he vivido en dicha cultura, no necesariamente
fue enteramente positivo. Bien porque se preocupen... pPero
en realidad no sé si era un interés genuino, pareciendo forzado
y politicamente correcto, siguiendo una ‘moda’ de las marcas
de sumarse, lo que no la diferencia, y mas siendo EA Sports
una marca de entretencion. Por cierto, no quiero arrogarme la
representacion de todos los jugadores de FIFA. Solo lo menciono
como una de las tantas posibilidades de pensamiento que tendran
consumidores en el mundo al recibir esta actualizacion del juego.
Es claro que EA, como otras marcas, esta intentando manejar los
riesgos -que mencionamos en el punto 1-y su decision fue tal. La
pregunta es si, desde un punto de vista de marketing basado en
la evidencia, ésta es la opcion a tomar. Al respecto, es interesante
el punto de vista del antropdlogo y experto en marcas Grant
McCraken (uno de los lideres en a incorporacion de significados
y cultura al pensamiento de marcas) advierte que las marcas en
general no debieran tomar posiciones politicas marcadas, porque
de alguna manera estan dejando en segundo plano a sus clientes
(marcas como medios, no como fines, recuerde). Tomar una
posicion —a menos que ese punto sea un valor de la marca- puede
ser valorado por algunos clientes, pero no por otros, y ademas
todos reconoceran que esa toma de posicion es acomodaticia,
conveniente y poco auténtica. Y lo peor es que muchas veces
los clientes diran que les importan ciertas causas 0 movimientos,
pero en el interior de su ser no es asi, produciendo un doble efecto
negativo. Esto dependera mucho de la cultura de los paises, pero
me animo a adelantar que ese riesgo s mayor aun en paises
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‘Grant McCraken

(Uno de los lideres en

|a Incorporacion de
significados y cultura al
pensamiento de marcas)
advierte gue las marcas
en general no debieran
tomar posiciones politicas
marcadas, porgue de
alguna manera estan
dejando en segundo
plano a sus clientes.”

como Chile, en que decir lo que se piensa, cuando la mayoria
parece pensar otra cosa, no se hace.

Sintetizando

Las marcas vienen y seguiran enfrentando riesgos, muchos
de los cudles vendran mas del macroentorno social, cultural,
demograéfico o politico, que del competitivo econdmico. Por ende,
los gerentes de marcas y de marketing deberan incorporar en su
guehacer una preocupacion adicional para manejar esos riesgos,
incorporando una perspectiva mas amplia en lo que se denomina
competencias de marketing, incluyendo el escrutinio, analisis
y anticipacién del efecto de estos factores ambientales en los
consumidores, primero, y en las marcas después, de modo de
poder ser proactivo, y no reactivo, seguidor de modas y poco
auténtico. [IHD

Referencias:

Fournier, S, Srinivasan, S. (2018). “Branding and
the Risk Management Imperative”, GfK Marketing
Intelligence Review, 10 (1), 10-17
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Creatividad chilena
protagoniza

festival mundial
independiente WINA

uscando demostrar que las industrias
Bcreativas independientes  estan

vigentes y seran parte importante de
la reactivacion post Covid-19, WINA Festival
decidio seguir adelante con la presente
edicidn, celebrando la premiacion 2020 a
través de YouTube. Para 2021, WINA retomara
el formato presencial de conferencias y
premiacion en Dubai (Emiratos Arabes
Unidos).

Los chilenos fueron protagonistas del
Festival, dejando en esta ocasion a Inbrax
como agencia independiente del afio en
Chile y como red independiente del afio a
Cheil Chile.

Para este afio, el festival decidio enviar
un mensaje de union global y no hara ranking
general ni menciones por pais; entendiendo
que muchas agencias no pudieron ser parte
de la presente edicion por fuerza mayor a raiz
de la pandemia global del Covid19.

En esta edicion del festival se
inscribieron agencias y redes independientes
de 27 paises, con 141 agencias clasificadas
de los 5 continentes. Entre los ganadores se
entregaron 5 Grand Prix; 14 Oros, 33 Platas,
49 bronces y 28 menciones de honor. [H

Su agencia de comunicaciones de marketing digital en América Latina para

las marcas Eucerin y Curitas / Hansaplast. EI nombramiento se produjo tras
una competitiva licitacion en la cual también involucraron a importantes agencias de
publicidad globales de la industria.

Cheil seréa responsable del marketing digital en general, desde la planificacion
estratégica, la gestion de plataformas, el CRM, Social Listening y el andlisis de datos
hasta el trabajo creativo en 9 mercados, incluyendo a Chile, Argentina, México, Peru,
Ecuador, Colombia, Bolivia, Paraguay y América Central, durante los proximos tres anos.

Ivan Reyes, gerente de Derma y Health Care Latam de Beiersdorf, explico que
“la digitalizacién, mas que nunca, esta reescribiendo cémo nuestros consumidores
se conectan y comprometen con nuestros productos. A través de las marcas lideres
Eucerin y Curitas/Hansaplast, estamos reconstruyendo nuestro ecosistema digital para
estar més cerca de nuestros clientes”.

WillJin, presidente de Cheil para Latinoamérica, sefiald que “Cheil esté siendo reconocida
por sus capacidades digitales a nivel mundial en América Latina. Esperamos liderar €l
negocio digital en la region a través de la inversion en canales digitales y la transformacion
digital adaptada a la nueva normalidad en la era posterior de la pandemia”. IHEM

Beiersdorf, compania global de cuidado de la piel, eligié a Cheil Worldwide como

) Stella Artois lanza cerveza sin gluten

anos de historia y producida con

altos estandares, elabor6 una cerveza
libre de gluten pensada para los celiacos.
Esta produccién nacional cuenta con la
certificacion del INTA (Instituto de Nutricidn y
Tecnologia de los Alimentos de la Universidad
de Chile) y es una bebida elaborada con altos
estandares de fabricacién. Dentro de sus
tributos, esta el que conserva su tradicional
sabor, calidad, textura y precio, convirtiéndola
en una opcioén ideal para aquellas personas
gue padecen esta condicion. [HEM

- B = = Stella Artois, cerveza con mas de 600
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tant Coffee, una nueva gama de cafés instantaneos, inspi-
rados y elaborados con el mismo grano 100% arabico de
alta calidad de Starbucks. Entre ellos esta el Medium Roast, un
café latinoamericano suave y equilibrado con notas de choco-
late y nueces, y Dark Roast, también de origen latino, con cuer-
po, un dulce sabor tostado y notas de delicioso chocolate bitter;
ademaés de un range de cafés Lattes: Caramel

tte, Caffe Mocha y Vainilla Latte.
Esta nueva alternativa en café es la
ima innovacion que Nestlé y la empresa
origen estadounidense desarrollaron de
ma conjunta bajo la alianza que mantie-
n a nivel mundial y que, en el Ultimo afio,
proporcionado novedades a mas de 40

yrcados.

“La continua y solida colaboracién en-
tre Starbucks y Nestlé nos ha permitido
avanzar a gran velocidad y extender la

Nestlé lanza linea  marca Starbucks a segmento del café
z instantaneo. Estamos encantados de se-
cafe Sta rbUCkS guir aprovechando nuestra experiencia
; en el sector del café para crear nuevas
Premlum Instant experiencias para los consumidores”,
afirmé David Rennie, Vicepresidente Eje-
cutivo Adjunto, Jefe de Marcas de Café de Nestlé.

Todos los productos estan elaborados bajo el programa
C.AF.E. (Coffee and Farmer Equity), misma préctica que asegura
el origen responsable y de alta calidad del grano de café arabico
que se sirve en todas las cafeterias Starbucks del mundo. La
gama de café instantaneo premium se vendera en supermerca-
dos Lider y Jumbo y en las principales plataformas de E-com-

merce Lider.cl, Jumbo.cl, Rappiy Cornershop. [MHDm

isnpRes @R

Industria grafica avanza en compromiso
por impresion sustentable

En el marco del compromiso de la industria grafica con la sostenibilidad, 36

N estlé lanzd a nivel mundial la linea Starbucks Premium Ins-

ASOCIACION GREMIAL
DE INDUSTRIALES
GRAFICOS DE CHILE

imprentas chilenas recibieron el certificado que las habilita para usar el se-
llo estrella azul que acredita el cumplimiento de los objetivos de produccion
limpia. Este acuerdo entre la Asociacion Gremial de Industriales Gréficos de Chile,
Asimpres, la Agencia de Sustentabilidad y Cambio Climético, el Ministerio de Ener-
gia y el Ministerio de Medio Ambiente, fue implementado por las organizaciones
entre el afio 2017 y 2020. Con este acuerdo y certificado, las empresas participantes
asumieron metas concretas para disminuir el impacto de su actividad, incorporando
la sustentabilidad como eje central de su oferta de negocios de cara a sus clientes.
El 2° Acuerdo de Produccién Limpia de la Industria Gréfica de impresion digital,
flexografica y offset es una iniciativa impulsada con el respaldo de Kodak y Ferros-
taal Graphics. Este es el segundo compromiso de este tipo firmado por la industria
gréfica, sector que en 2016 completo el primer proceso de certificacion.
En materia econémica, la certificacion significa ahorros anuales de $1.442 mi-
llones para la industria gréfica chilena por aumento de reciclaje, valorizacion de resi-
duos y reduccion del consumo de energia. [HT
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Magna preve caida
de 13% en inversion
publicitaria 2020

agna, la unidad centralizada del grupo
I\/l IPG Mediabrands, encargada del

desarrollo de la inteligencia, inversion
y estrategias de innovacion para los equipos
de las agencias y los clientes, presentd el
estudio que reune la informacion sobre la
proyeccion de inversion publicitaria en el pais
para el segundo semestre del 2020.

El estudio prevé que los ingresos
publicitarios tengan una caida de 13% en
2020 alcanzando solo $ 602 mil millones
(US$857 millones).debido al desplome de
la actividad econdmica, en tanto Magna
proyecta un importante repunte de 8% para
2021, si se estabiliza el entorno econémico y
social.

Los formatos publicitarios lineales sufriran
la mayor parte de los recortes en la inversion
(-21%). Se prevé que las ventas publicitarias
en TV caeran -15%, liderados por recortes en
TV Paga (-18%), en tanto TV Abierta, tendra
una caida de un -14% en 2020.

Las ventas publicitarias en publicidad
impresa tendran los peores recortes (-36%)
entre los formatos lineales, acelerado por
el cambio hacia el consumo digital. Sin
embargo, la radio sigue siendo un importante
medio en la vida diaria de los chilenos. Las
ventas publicitarias digitales se mantendran
relativamente resilientes en 2020 (+56%),
beneficidndose del cambio en los habitos
de consumo, debido a la velocidad de
comunicacion y contenido.

Karla Natareno, Head of Magna para
Latinoamérica, afirma que “la pandemia ha
presentado muchos desafios para Chile
tanto a nivel econdmico como social; esta
situacion por supuesto ha impactado también
la industria publicitaria, donde se prevé un
decrecimiento del 13% en las ventas totales
de los medios. Sin embargo, las ventas
publicitarias digitales se mantendra resilientes
en 2020 y presentaran un repunte en 2021,
debido a la velocidad del crecimiento de
este medio en el pais y a su velocidad de
comunicacion”. [IH



ctiva, consultora especializada en

Data Analytics, es el nuevo socio de la

Asociacion Nacional de Avisadores, ANDA.
“En estos momentos se torna tremendamente
relevante estrechar lazos con la asociacion
para poder hacer frente a los nuevos desafios
del mundo actual, que sin duda se enfrenta a
grandes transformaciones. Consideramos que
poder ser parte de ANDA nos dara la oportunidad
de realizar sinergias y fortalecer nuestro vinculo
con laindustria. Estamos seguros que podremos
ser un aporte en el ambito de la investigacion y
los Insights del consumidor, mediante la entrega
de conocimiento y experiencias relevantes de
nuestro sector”, afirmé Ramon Cavieres, director
ejecutivo de Activa.

Bl ejecutivo expresd la voluntad de la
compafia por fomentar la cooperacion con
ANDA, esperando poder generar una relacion
de apoyo mutuo, fortaleciendo el intercambio de
experiencias y conocimientos, que beneficie a
todos los miembros activos que participan de la
organizacion. “Tenemos la profunda conviccion
de que podremos generar un vinculo que sera
positivo y provechoso para ambos”, agregd. m:m

se integra
como a

costo; mientras que un usuario del plan
Max Premium Black Libre, que cuenta
con cuota libre de hasta 80 GB, podra
compartir hasta 6 veces sin costo. Una
vez que el usuario exceda la cantidad
de veces gratis de su plan, podra seguir
compartiendo con un costo de $990 por
cada giga compartido.

;Como funciona? Para disfrutar de
este servicio, es necesario ingresar a la
Sucursal Virtual de Claro y seleccionar la
opcion de Compartir directamente desde
el menu de Servicios. Desde ahi se puede
elegir la cantidad de gigas a entregar e
ingresar el numero del beneficiario. El
proceso termina con la recepcion de un
mensaje de confirmacion.

“En Claro trabajamos para que todos
puedan seguir conectados. Desde el
inicio de esta pandemia, hemos buscado

Oy mas que nunca las personas
necesitan  estar comunicadas

e informadas. Para facilitar su
conectividad, los clientes Claro MAX
pueden compartir hasta un 50% del saldo
de sus gigas a casi cualquier cliente Claro
con plan postpago.

En la préctica, un cliente cuyo saldo
es de 30GB puede compartir un maximo
de 15GB y la cantidad de veces gratis
que pueda hacerlo, dependiendo del
plan que tenga: por ejemplo, un usuario
del plan Max M, que cuenta con 40
GB, podra compartir hasta 2 veces sin

soluciones simples y directas para que
nuestros clientes puedan estar siempre
comunicados. En ese sentido, nos interesa
potenciar el concepto de compartir y
que un usuario pueda entregar gigas
a su familia o amigos”, explica Alfonso
Emperanza, Director Comercial Masivo
Mévil de Claro Chile. [Em
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Hogar de
Cristo y
Accentur

lanzan app TH)
para impulsar &

emprendimientos
sociales

oy son muchas personas las que quieren ayudar a otros
desarrollando ideas que favorezcan su inclusion social,

mas aun en situacion de emergencia sanitaria y social a
causa de la pandemia, pero no encuentran orientacién ni apoyo
para encaminar sus iniciativas, porque no existe informacion
sistematizada y de facil acceso. En ese contexto, nace Dorapp.

Laapp pone en contacto a personas, fundacionesy ONGs que
luchan por diversas causas sociales. Es una aplicacién gratuita para
celulares que busca conformar la comunidad de lideres sociales
mas grande de Chile para poder ayudarse entre todos, desde el
inicio de una causa solidaria hasta su funcionamiento y expansion
futura. Esté dirigida a personas con ideas innovadoras, fundaciones
y comunidades que necesitan de un espacio gratuito y amigable
para compartirinformacion, hacer preguntas y responder consultas
en corto tiempo.

El director ejecutivo de Accenture Chile, Nicolds Deino, explica
que "decidimos unirmos a Hogar de Cristo para ayudar a promover,
ordenar y proveer informacién y experiencias sociales de forma
accionable a los distintos emprendedores sociales e instituciones,
porque como compafia estamos convencidos de la importancia
que tiene impulsar la innovacién v el trabajo colaborativo en la
era post digital. Ademas, en el contexto actual del COVID-19, los
emprendimientos sociales adquieren mds importancia que nunca’.

Paulina Andrés, directora de Comunidad del Hogar de Cristo y
de quien depende Accion Solidaria, iniciativa que estimula el trabajo
de personas y fundaciones con objetivos solidarios y sociales, dice
que “durante los aflos que hemos trabajado con Accién Solidaria
junto a distintas organizaciones sociales, hemos descubierto la
riqueza y diversidad de las experiencias que surgen directamente
del territorio. Dorapp nace para unificar a esta activa comunidad
de lideres sociales, de manera virtual, poniendo su conocimiento al
servicio de otros que estan partiendo con sus iniciativas solidarias,
ya sea Como personas o como organizaciones’. MM
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Nestlé Purina adelanta
convocatoria de proyectos
para mascotas

a los Fondos Concursables “Apoyar Juntos es Mejor”, una iniciativa

que permite a fundaciones y organizaciones desarrollar proyectos
concretos en beneficio de las mascotas, a través de un capital entregado
por la marca.

Si bien las versiones anteriores se han lanzado durante el sequndo
semestre del afio, la marca de nutricion para las mascotas decidié
adelantar esta convocatoria pues se necesitan mas oportunidades para
impulsar los emprendimientos y las ideas sustentables. “Ahora mas que
nunca renovamos nuestra creencia que la vida junto a las mascotas es
mejor. Por eso, hemos estado monitoreando las dificultades que estan
teniendo las fundaciones y organizaciones respecto del aumento de
animales abandonados, cancelacion de las jornadas de adopcion y menor
aporte monetario para el desarrollo de sus proyectos’, detalla Eric Zeller,
Business Executive Officer de Nestlé Purina Chile.

Los fondos repartirdn $12.000.000 en tres proyectos, monto que este
ano fue aumentado en un 50%, considerando la situacion actual. [HI

Por tercer afo consecutivo, Nestlé Purina Chile abrié la convocatoria

Watt's avanza en soluciones
de respaldo y seguridad de
la informacion

n el marco de su proceso de transformacién digital, la empresa
Ede alimentos Watt's -duefa de las marcas Watt's, Loncoleche,

Calo, Chef, Belmont, Surefia y Wasil, entre otras- recurrié a TIVIT
como socio tecnoldgico, para que la acomparie en el proceso de
implementacion de su nuevo ERP SAP S/4 Hana y provea tanto el
hosting como los servicios técnicos administrados para SAP, para sus
entornos de desarrollo, control de calidad, produccién y contingencia.

El proyecto incluird soluciones de respaldo y seguridad de la
informacién. Este es un nuevo paso en la digitalizacion permanente que
vive Watt's, con el objetivo de mejorar nuestros procesos, eficiencia y
excelencia operacional. Por ello, decidimos escoger para este proceso a
TIVIT como nuestro socio tecnoldgico, por su experiencia y trayectoria’,
sefald Ricardo Castillo, gerente de Sistemas de Watt's y Gerente del
Proyecto One. [IH
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Conectando con los clientes y consumidores a
traves de las mas actualizadas plataformas online
para F generacién y activacion de insights.
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