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ace algunos dias haciamos una

profunda reflexion acerca del

rol que tiene la publicidad en la
construccion de identidad y la respon-
sabilidad que le cabe en la perpetua-
cion de los estereotipos de género. Lo
haciamos en el marco del Foro Mujeres
y Comunicacién, una mirada sin este-
reotipos, organizado por ANDA, con el
apoyo de Unilever y Scotiabank.

De esta manera quisimos instalar el
tema y abrir una conversacion sobre la
necesidad de actuar para erradicar de
la publicidad los estereotipos de género.
Como ANDA hemos tomado la respon-
sabilidad de tener una posicién de lide-
razgo en el tema, invitando a los avisa-
dores a dar un paso definitivo y ponerse
a la vanguardia frente a una tematica de

Aanda

cambios y tener muchisimo cuidado de
no caer en modelos que no representan
lo que se esta viviendo.

Creemos que en Chile podemos
hacer un gran avance si trabajamos en
conjunto con toda la industria de las
comunicaciones comerciales. Desde
ya, en ANDA estamos conformando un
equipo de trabajo permanente sobre la
materia, instancia desde la cual convo-
caremos a personas e instituciones para
que, entre todos, levantemos una agen-
da de accién con objetivos medibles y
potenciemos el aporte que hace la acti-
vidad del marketing a la sociedad.

Como lo hemos dicho anteriormen-
te, seguiremos insistiendo en la gran
contribucién que hace la publicidad
al pais, tanto a nivel econémico como

interés global. social y cul-

Sin ir mas tural. Resulta
lejos, el afo na fundamental
pasado la en el proce-

World Federa-
tion of Adverti-
sers, WFA, lan-
z6 en conjunto
con ONU Mu-
jeres y Unilever
la iniciativa Unstereotype Alliance, inte-
grada ademas por grandes empresas
globales que se han comprometido en
establecer una nueva agenda que rom-
pe los estereotipos en publicidad.

El mundo se transforma acelera-
damente y ya no sirven modelos que
se puedan aplicar masivamente. Como
suele decirse, el cambio es lo Unico
constante, y la complejidad, una carac-
teristica de los tiempos.

La publicidad siempre ha repre-
sentado lo que somos como sociedad.
La busqueda de insights que otorguen
valor a las marcas es clave para poder
conectar verdaderamente con las au-
diencias. En ese sentido, la publicidad
como ente lector de lo que ocurre en la
sociedad tiene que hacerse cargo de los

conversacion
abierta

so de toma de
decisiones de
consumo vy, lo
mas importan-

confianza. Las
empresas que hacen marketing adquie-
ren un compromiso de hacer las cosas
bien, y se someten voluntariamente al
escrutinio y evaluacion del publico.
Consideramos que las restricciones
a la publicidad no son el camino correc-
to y creemos en una publicidad ética y
moderna, con una eficiente autorregu-
lacion. Por eso es que estamos com-
prometiéndonos a trabajar por una ade-
cuada representacion de género en las
comunicaciones comerciales, una idea
para la que hemos tenido una recepcién
muy positiva que nos alienta a asumir el
desafio con mucho optimismo. [HI

Fernando Mora
Presidente de ANDA
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Isabel P13, ministra de la
Mujer y la Equidad de Género:

“La publicidad
puede aportar
a una
“sociedad
inclusiva’

gualdad de derechos y obligaciones para hombres y

mujeres, tolerancia cero a la violencia en todas sus

formas, autonomia de la mujer, con especial foco en
la autonomia econdémica, e impulsar el liderazgo feme-
nino en todas las expresiones de la sociedad son los
pilares del programa del Ministerio de la Mujer y la Equi-
dad de Género.

Liderando este trabajo desde hace dos meses esta
la ministra Isabel Pla, quien relata en esta entrevista al-
gunos de los lineamientos de su gestion, especialmen-
te los referidos al trabajo publico-privado, y entrega su
opinion acerca del rol y aporte que hace la publicidad
en materia de equidad de género.

¢Como enfoca su misién y cudles son los ejes de
su gestion?

Las prioridades del Ministerio de la Mujer y la Equidad
de Género en el Gobierno del Presidente Sebastian Pi-
fiera son terminar con las desigualdades de derechos y
obligaciones que nuestra legislacién aun conserva; ace-
lerar las condiciones para la autonomia econdmica de

6> MARCASYMARKETING
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las mujeres, cuando aun Chile no alcanza
una tasa del 50% de participacion laboral
femenina y cuando de 10 chilenos sin in-
gresos, 7 son mujeres; y profundizar una
politica de tolerancia cero a la violencia
contra la mujer. Nuestro foco en politicas
publicas, reformas y gestion esta en los
problemas que afectan a la mayoria de
las chilenas, para derribar las barreras
que impiden a la mujer igualdad de de-
rechos y oportunidades y para disminuir
al minimo las brechas que todavia nos
afectan.

¢Qué piensa de la publicidad chilena
en relacion con la forma en que re-
trata a las mujeres?

La publicidad esta mostrando un cambio
en Chile, pero aun falta para ponerse a
tono con una sociedad que valora cada
vez, en especial entre los jovenes, la
equidad de género, la igualdad de trato
para hombres y mujeres, la presencia fe-
menina en todos los ambitos y la corres-
ponsabilidad. Todavia se pone a la apa-
riencia fisica de la mujer en el centro del
mensaje publicitario, sin reflejar tampoco
la diversidad de las chilenas (¢cuantas
mujeres en nuestro pais se identifican
con modelos altas, muy delgadas, entre
otras caracteristicas de quienes muestra
la publicidad?). Y todavia se expone a la
mujer como Unica titular del trabajo en la

casa y de las responsabilidades familia-
res.

¢Cual es, a su juicio, el rol y aporte
que puede hacer la publicidad en el
fomento de la equidad de género y
disminucion de estereotipos?

La publicidad puede aportar a una socie-
dad inclusiva —-como de hecho lo hacen
ya varias marcas -, mostrando diversi-
dad, corresponsabilidad en las tareas fa-
miliares, y la realidad de las mujeres que
estan incorporandose a todos los mun-
dos, en la ciencia, la mineria, el espacio
publico, la cultura.

Hay, ademés, una permanente pre-
ocupacion por la presion que cierta pu-
blicidad sigue ejerciendo en las nifas y
adolescentes, En Chile, un estudio de
ONU Muijeres y Adimark de 2016 mos-
tr6 que una de cada dos adolescentes
afirma “sentir presién por verse mas bo-
nitas”, mientras un 36% sefala que ha
abandonado alguna actividad o desistido
de dar su opinién, para no ser vista. De
la misma manera, todavia predomina en
sus mensajes el rol de las mujeres en el
espacio privado o Unicamente en deter-
minadas areas de desarrollo profesional,
lo que repercute en las decisiones que
ellas toman mas adelante en las elec-
ciones de sus carreras. Es uno de los
factores que influyen, por ejemplo, en que

MARCASYMARKETING<7



las mujeres estén menos representadas
en carreras que tradicionalmente han sido
dominadas por hombres, como la Ciencia,
Tecnologia, Ingenieria y Matematicas.

¢Como pueden las empresas y marcas
contribuir a la construccion de una
identidad de género positiva y respe-
tuosa?
Nos gustaria que la publicidad contribuye-
ra justamente a darle valor a la diferencia,
a la participacion de las mujeres en activi-
dades que tradicionalmente han sido ocu-
padas mayoritariamente por los hombres.
Y, al mismo tiempo, que sus mensajes e
imagines pusieran en un lugar relevante los
cambios sociales en materia de responsa-
bilidad familiar.

¢Qué le parece la iniciativa de ANDA
sobre estereotipos de género en la pu-
blicidad y como pueden trabajar jun-
tos este tema y otros el sector publico
y el privado?

Tanto en Chile como en el mundo hay ini-
ciativas que apuntan a disminuir los este-
reotipos. Valoramos, por ejemplo, la de-
cision de algunos medios de no retocar
fotografias y la estrategia de algunas mar-
cas de poner como protagonistas de sus
imagenes y mensajes a mujeres que repre-
sentan la diversidad fisica, la inclusion étni-
ca, edades, actividades, etc. La propuesta

8> MARCASYMARKETING

“Hay, ademas,
una permanente
preocupacion por la
presion que cierta
publicidad sigue
ejerciendo en las ninas
y adolescente.”

de la Asociacién Nacional de Avisadores es
un gran paso en ese sentido y expresa el
interés por el tema.

¢Piensa como Ministerio establecer
alianzas con las empresas para traba-
jar en estos temas, y qué mensaje en-
viaria para que mas empresas asuman
la tarea?

Las alianzas publico-privadas son funda-
mentales en equidad de género y en es-
tas semanas muchas empresas se han
contactado con nosotros para mostrarnos
sus estrategias de diversidad. De hecho,
el Objetivo 17 para el Desarrollo Sosteni-
ble de Naciones Unidas fomenta este tipo
de alianzas. El Servicio Nacional de la Mu-
jer y la Equidad de Género (SERNAMEG),
dependiente de nuestro Ministerio, cuenta

con el Programa Buenas Préacticas Labora-
les y Trabajo Decente para la Igualdad de
Género, que otorga el “Sello Iguala-Conci-
liacion, vida laboral, familiar y personal” a
las empresas y organizaciones que hayan
adoptado la Norma NCh 3262-2012 “Sis-
temas de Gestion —-Gestion de igualdad de
género y conciliacion de la vida laboral, fa-
miliar y personal- Requisitos”.

El “Sello Iguala-Conciliacion” corres-
ponde a la distincion que otorga el Minis-
terio de la Mujer y la Equidad de Género, a
través del SERNAMEG, y que da derecho
a la organizacion a que lo incorpore en sus
estrategias comunicacionales publicas.

El afo pasado se desarrollé el Foro
Global, que reunié a mas de 400 lideres
empresariales, gobiernos, academia, sindi-
catos y sociedad civil de méas de 25 paises,
con el propdsito de compartir practicas in-
novadoras para reducir las brechas en el
lugar de trabajo y destacar el trabajo del
sector empresarial como un actor clave
para el avance de la igualdad de géneroy el
empoderamiento de la mujer, pensando en
la Agenda 2030. El PNUD destaco el tra-
bajo que viene realizando desde el 2009,
apoyando a los gobiernos en la implemen-
tacion del Programa de Certificacion: Se-
llos de Igualdad de Género en Empresas,
que busca cerrar las brechas de género en
el lugar de trabajo y promover la diversidad
y la inclusion en el sector privado.” [E
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on el objetivo de abrir la conver-

sacion sobre el tema y comenzar

a trabajar en la eliminacién de los
estereotipos en la publicidad, la Asocia-
cion Nacional de Avisadores de Chile,
ANDA, organiz6 el foro Mujeres y Comu-
nicacion. Una mirada sin estereotipos, en
conjunto con Unilever y Scotiabank.

La actividad se realizd en CasaPiedra
y fue un éxito tanto en convocatoria
como en la calidad de los contenidos v el
debate que genero.

Fernando Mora, presidente de ANDA,
expres6 que “estamos muy contentos y
creo que cumplimos 100% el objetivo,
que era instalar en la conversacion de
la industria la tremenda influencia que
la publicidad puede tener en eliminar los
estereotipos de género. Los avisadores,
las agencias y la industria de las
comunicaciones comerciales tienen un
rol que jugar, y este foro muestra que
la publicidad puede hacer un tremendo

aporte al desarrollo social, cultural y
economico”.
Agregé que “éste es el primer

paso. Lo siguiente es seguir trabajando
y en eso ANDA va a ser majadero en
seguir poniendo este tema y generando
conversacion y accion, ojala con una
agenda de trabajo de toda la industria
de las comunicaciones que nos permita
que, en pocos anos, los estereotipos de
género estén erradicados de nuestra
publicidad”.

La secretaria regional ministerial
de la Mujer y la Equidad de Género de
la Region Metropolitana, Isabel Varas,
presente en el evento, se refirid al trabajo
que esta haciendo el Gobierno para
revertir la baja cifra de solo un 48% de
mujeres que trabajan, asi como la realidad
de un 31,7% de mujeres que gana menos
que los hombres por igual trabajo. En
esa linea, afirmo, los principios que guian
el avance en esta materia son los de
unidad, libertad, justicia, solidaridad y
progreso.

10> MARCASYMARKETING

Avisadores
reflexionan sobre

estereotl

Raul Menijibar, socio y director de la agen-
cia Porta y uno de los creativos publicitarios
mas premiados del pais, se mostrd optimis-
ta en que se pueden dar pasos importantes
en la eliminacion de estereotipos en la publi-
cidad, usando “nuestras voces para promo-
ver la igualdad de género”. Agregd que ‘la
publicidad es una expresién cultural. En ese
sentido, hay que partir este trabajo no desde
la culpabilidad sino desde la consciencia”.

La sicologa vy lider del movimiento La
rebelion del cuerpo, Nerea De Ugarte, fue
la encargada de llamar la atencién sobre la
crisis de autoestima que ha observado en las
mujeres chilenas a lo largo de su experiencia
clinica. De acuerdo a la primera encuesta
desarrollada por el movimiento que lidera —
que acumula 40 mil seguidores en sus redes
sociales, en 7 meses de funcionamiento- el
91% de las mujeres piensa que la publicidad
afecta la construccion de la imagen
femenina, misma proporcion que piensa
que la publicidad y las revistas debieran
transparentar el uso de photoshop.

De Ugarte llamé a la comunidad
de marketing a hacerse cargo de esa
responsabilidad frente a datos como que
para el 58% de las nifias y mujeres entre
14 y 25 ahos su principal preocupacion es
la apariencia fisica, que 1 de cada 2 nifias
en Chile siente presion por ser bonita y que
el 36% de las nifias entre 10 y 16 afios se

0S

deja de hacer algo que le gusta, como ir
al colegio, hacer actividad fisica o dar su
opinién en publico si no se siente comoda
con su aspecto. “Esto es un problema
social”, advirtié. “Se trata de educar desde
la infancia que una nifa puede ser lo que
ella quiera, y eso no depende de cémo se
ve’, enfatizo.

Hans Eben, gerente de Unilever, afirmé que
“cuando mil millones de personas ocupan
un producto Unilever al dia, e invertimos
US$ 9 mil millones al afo, yo tengo que de-
cir que soy parte responsable de los este-
reotipos que hay hoy en la sociedad”.

El  ejecutivo explicé que la
multinacional se ha hecho cargo de
esta responsabilidad y esta cambiando
fuertemente la comunicacién de sus




Nfancia que una
NNe puede ser lo
que ella quiera,
v gue es0 No
depends

de como se ve'

Nerea de Ugarte, sicéloga y lider del
movimiento La Rebelion del Cuerpo.

Hans Eben, gerente general de Unilever.

Isabel Varas, seremi metropolitana
de la Mujer y la Equidad de Género.
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productos. Un caso emblematico es el
de Dove, pero recientemente se ajustd
también la publicidad de Axe, que
apuntaba a un estereotipo masculino.
“Tenemos la conviccion de que queremos
trabajar sin estereotipos”, expresd, y
llamé a acelerar el proceso.

Ademaés enfatizd que tener marcas
con proposito tiene un impacto positivo
en los negocios, detallando que las
marcas de Unilever con un propdsito
crecen 50% mas rapido que las marcas
que no lo tienen, y que el 60% del
crecimiento de la compania se da por las
marcas que han logrado esa conexion.

Premio Avance
de la Mujer

En el contexto de este foro, Scotiabank
entregdé su premio anual Avance de la
Mujer, que en esta oportunidad recayé
en Andrea Zondek, presidenta de la Fun-
dacién Tacal, que trabaja en la inclusién

Las asistentes opinan

Margarita Ducci, directora
ejecutiva de Red Pacto Global Chile

Desde hace bastante tiempo que estamos
trabajando este tema con ANDA, porque
Pacto Global trabaja en forma especial los
objetivos de desarrollo sostenible y, den-
tro de ellos, el nimero 5, de equidad de
género e integracion de la mujer, es bas-
tante fuerte y hay mucho interés por parte
de las empresas en implementar medidas
en ese sentido. ANDA ha estado conver-
sando con nosotros sobre este tema, de
tal manera que todas las empresas estan
muy unidas y otros como por ejemplo la
certificacion de las empresas en temas
de mujer, el sello Iguala, la adhesién a los
principios de ONU Mujer. Todos estos prin-
cipios los hemos venido trabajando desde
Pacto Global.

Maribel Vidal, vpy directora de
Planificacion Estratégica de McCann
Me parece una excelente iniciativa. Es un
tema que en lo personal considero muy

importante que se toque. Hace algunos
anos, la directora ejecutiva de ONU Mu-

12> MARCASYMARKETING

Manuel José Vial, presidente de Scotiabank; Andrea Zondek, Premio Avance de la Mujer de Scotiabank;

y Francisco Sarddn, gerente general de Scotiabank.

laboral de personas con discapacidad.
Macarena Palma, gerente de Marketing
de la compania, explicod que “llevamos
mas de 20 afios trabajando la equidad
de género, en nuestro caso puntualmen-
te a través del programa Avance de la
Mujer. Es un tema que nos preocupa por

jeres hizo una declaracion respecto de
como ella consideraba que era el poder de
la publicidad, como el lenguaje principal
de las marcas para trabajar en derribar los
estereotipos, y ella declaraba en una frase
muy inspirada que la publicidad tenia el
poder de mostrar cémo son los roles hoy
en dia, de dejar de perpetuar estereotipos
de género culturalmente muy arraigados
y equivocados hoy, y contribuir a nuevas
conversaciones. Soy de la idea de que el
lenguaje publicitario es super potente
porque tiene poder de sintesis, puede ser
entretenido, puede ayudar a comunicar
cosas complejas de manera facil y llegar
a grandes audiencias, es muy eficiente. Es
una herramienta muy importante que las
marcas pueden utilizar para generar nue-
vos modelos y mostrar la realidad como la
gente la vive.

Paula Loyola, fundadora
de Women Talk

Es stper bueno que conversemos mas
este tema como sociedad, respecto a
cdmo vamos mas alla de los estereotipos.
Nosotros trabajamos con una comunidad
de mas de 35 mil mujeres que generan

nuestra presencia internacional, la canti-
dad de paises en los que participamos,
mas alld de género sino que diversidad
en general. Tenemos una politica de di-
versidad e inclusién dentro de la orga-
nizacion y de ahi emanan acuerdos con
respecto a como se trabaja”.

una influencia en redes sociales de mas
de 2 millones de mujeres, y vemos todos
los dias los comentarios a favor de la
inclusion, de que no se nos mire como
mujeres objeto, que no se nos encasille
en roles. Vemos cdmo estamos super
conscientes de estos temas, queremos
vernos reflejadas de una manera mas
humana, genuina y que permita que cada
una exprese su individualidad, e ir mas alla
de los roles tradicionales es algo que hace
rato que las mujeres estamos buscando.

Maria Fernanda Correa,
profesional independiente

Me parecié genial el seminario porque
no solo se hablé del tema central que
era quitarnos los estereotipos de la
publicidad, sino que llegamos a un
tema mucho mas profundo y que es la
responsabilidad que como sociedad
tenemos para empezar a eliminar
estereotipos desde la infancia, como
familia, sociedad, educacién. Creo que
en términos de la profundidad del tema
fue mas que exitoso, se superd lo que se
esperaba, y estd claro que quitarnos los
estereotipos es una tarea de todos. m m
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Fernando Mora, Nerea de Ugarte, Hans Eben y Andrea Zondek.

Una mirada sin
estereotipos

(ristina Giacomini, Maribel Vidal, Andrea Rotman y Francisco Frei.

Diego Hermosilla y Marcela Bravo. Manuel José Vial, Sergio Concha, Teresita Sahli, Fernanda Vicente y Francisco Sarddn.
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Carlos Parker, Paulina Soto y Pancho Gonzdlez. Gloria Leiva, Margarita Ducci y Silvia Rucks.

Celeste Devechi, Jennifer Muller y Chantal Goldschmidt. Fiorella Montoya y Carolina Pifieiro.

Horacio Werth y Juanita Rodriguez. Lilian Negrete, Susan Salas, Maria Fernanda Correa y Pilar Prieto.

Ernesto Corona y Andrés Varas.
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You've come a long way baby’ (“Nena, has llegado

lejos”) decia, en 1968, una publicidad de los cigarrillos

Virginia Slims de Phillip Morris, los primeros disefiados
exclusivamente para mujeres. La campana aludia a la aparicion
de los movimientos feministas que en esos dias tuvieron una
gran resonancia.

Cincuenta afios después, nuestra mirada ha cambiado
considerablemente: el habito de fumar no es visto con el
glamour de esa época, el tono del aviso seria hoy considerado
discriminatorio y, sobre todo, el papel de la mujer en la sociedad
esta sometido a un intenso debate.

Hace muy poco, aparecia un aviso en los diarios chilenos

Eduardo Opazo informando de un seminario, “Marketing para la mujer”, los
Profesor UG, Consultor - gxpositores eran todos hombres. Mas o menos en esas fechas,
en un foro de ICARE, un joven politico llamoé también la atencion
a los presentes por la ausencia de mujeres participando en el
panel al que habia sido invitado.

Casualmente, por mi trabajo profesional, he podido
profundizar en las dificultades y desafios que experimentan las
mujeres en el ambito del trabajo, aun a comienzos del siglo XXI.
Pareciera que estamos ante un fendmeno invisible, del cual no
se habla con frecuencia y que tenderia a ser visto solo por ellas.

Una expresién clara y sencilla para dimensionarlo es
comparar la proporcion de mujeres en la poblacidn de

M UJ e re S y Chile, asf como el ingreso de ellas a carreras universitarias,

. .y con la participacion que tienen actualmente en los
cuadros ejecutivos de las empresas o en sus directorios.
ComunlcaC|on Esto también se evidencia en otras entidades como las
instituciones politicas, judiciales, organizaciones sindicales,
gremiales y sociales.

Algo ocurre en el desarrollo profesional de las mujeres que,
siendo poco mas de la mitad de la poblacidn y teniendo una
presencia determinante en el ingreso a carreras universitarias,
su presencia disminuye significativamente cuando observamos
las posiciones de liderazgo en las organizaciones.

Es cierto que las politicas publicas se han ocupado en
parte importante de este problema. Hoy existe un Ministerio
de la Mujer, y leyes que ayudan a atenuar algunas de las
dificultades que han sido detectadas. Sin embargo, al parecer
no es suficiente y hay espacios importantes que no han sido
abordados. Es aqui cuando se descubre, como en muchos
otros temas, el enorme campo de accién que tienern las
empresas y organizaciones para contribuir a resolver temas
sociales complejos.

Hay numerosos casos de empresas que han decidido
abordar este desafio y han abierto camino para que haya
mayor equidad en las oportunidades para las mujeres. Algunas
organizaciones han decidido establecer voluntariamente
‘cuotas’ en sus directorios 0 en posiciones ejecutivas.
Recurrentemente vemos que se abren debates acerca de la
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escasa presencia de mujeres en altas posiciones ejecutivas o
en los gobiernos corporativos. Algo similar ocurre respecto de
las brechas salariales existentes entre hombres y mujeres que
desempefian cargos equivalentes. No obstante, el resultado es
aun precario.

Se trata de un asunto que atafie no solo a nuestra realidad
local. Es un tema global que esta presente en las economias
y sociedades mas desarrolladas como también en paises
emergentes.

Son muchos los elementos que contribuyen a invisibilizar el
problema. Laexistencia de paradigmasinstalados enlasociedad
respecto del rol de la mujer frente a la familia. El enfoque que se
ha dado a la maternidad, como un fenémeno exclusivamente
femenino y que ‘naturalmente’ afecta su desarrollo profesional.
Asi como prejuicios que surgen silenciosamente a la hora de
decidir una contratacion o una promocion. Son todos ejemplos
de que estamos ante un hecho que consideramos normal y que
dista mucho de serlo.

Como haremos para solucionar esta situacion, no esta
claro. Lo que si es evidente es que se trata de un tema instalado
en la sociedad, que no se revertira, que buscara cauces de
solucion pese a la indiferencia o negacién de algunos.

No obstante, hay algunas ‘pistas’ que nos pueden
orientar. El establecimiento de cuotas, que es resistido por
muchos (y muchas) parece ser algo que habra que considerar
inevitablemente. También analizar los obstaculos que enfrente
la mujer para lograr un pleno desarrollo profesional. Hacer
compatible su trabajo con la maternidad, por ejemplo, parece
ser un tema crucial, porque en la busqueda de conciliar estos
dos factores, muchas mujeres detienen o debilitan sus
carreras profesionales, a veces de modo definitivo.

Otro punto es evidenciar y superar los prejuicios
que surgen a la hora de promover mujeres a altas
posiciones de las organizaciones, algo parecido
ocurre con los directorios. Por ultimo, la dificultad
que experimentan muchas de ellas para ingresar
en redes informales que se han construido por
anos entre directivos y directores que facilitan el
desempefio en una organizacién y otorgan visibilidad
para una designacion o promocion.

La mayor dificultad es que la solucién debera ser articulada
por quienes toman hoy las decisiones y ese segmento esta
integrado mayoritariamente por hombres, muchos de los
cuales simplemente no ven estos elementos y los consideran
accesorios 0 producto de activismo ‘feminista’. Por cierto, el
activismo tiene enorme importancia, como hemos visto en el
caso reciente de la designacion del nuevo directorio de TVN.

“¢Nena, has llegado lejos? La afirmacion que hacia Virginia
Slims cincuenta afios atras, parece que hoy adquiere méas
sentido como una pregunta que aun espera respuesta. [HQ

“Nena, has
legado lejos?

Aanda
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abernet Sauvignon, Merlot, Car-
C menere y Sauvignon Blanc, en ese

orden, son las preferencias de los
chilenos a la hora de tomar vino. Un 25%
de la produccion anual de vino de Chile se
consume en el mercado interno, de acuer-
do a estimaciones de la Asociacion Gre-
mial Vinos de Chile, basadas en los datos
de Nielsen. Esto significa que al afo se
consumen alrededor de 255 millones de
litros de vino, de una produccion de 10,1
millones de hectolitros.

“Si bien el 70% de los chilenos decla-
ra que toma vino, la realidad es que la gran
mayoria lo consume muy de vez en cuan-
do. El 38% de los chilenos consume vino
1 0 2 veces a la semana o mas, mientras
que los demas consumen una vez cada
dos semanas 0 menos frecuentemente.
Las principales ocasiones de consumo
tienen que ver con hacer asados, celebra-
ciones, almuerzos de fin de semana y en
restaurantes”, detalla Maria Angélica Va-
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Nuevos

segmentos
impulsan

~

i

consumo
de vino

POCO MAS DE
UN TERCIO DE LOS
CHILENOS LO CONSUME
CON FRECUENCIA, PERO
JOVENES, MUJERES Y
SEGMENTO PREMIUM
ESTAN DINAMIZANDO
LA INDUSTRIA.

lenzuela, directora comercial de Vinos de
Chile.

Es un mercado que va creciendo, de
la mano de consumidores Premium y jove-
nes que se acercan a la categoria, ademas
de cambios de habitos que ya no exigen
una ocasion especial 0 mantel largo para
tomar una copa.

Para Casillero del Diablo, por ejemplo,
Chile es el segundo mercado mas impor-
tante para la marca, representando cer-
ca de un 8% de las ventas globales. “La
categoria se ha ido “Premiunizando” en
los Ultimos anos, o que se traduce en un
mayor crecimiento en los segmentos de
mayor valor. Hoy los consumidores estan
mas abiertos a probar nuevas propuestas
de vinos y nuevas ocasiones de consu-
mo”, precisa Sebastian Aguirre, gerente
de Marketing de la marca.

“Los chilenos estan cada dia mas pro-
pensos a probar cosas nuevas. Las per-
sonas mayores tienden a ser fieles a una

marca y una cepa, mientras que los nue-
vos consumidores prefieren probar varios
vinos distintos y no consumen siempre
las mismas marcas. Nuevas ocasiones de
consumo han ido apareciendo, asociadas
a los nuevos habitos de los chilenos, por
ejemplo la cocteleria en base a vinos y
espumantes ha estado cada vez méas de
moda’, agrega Valenzuela.



Mujeres y
espumantes

Los jévenes y las mujeres han impulsa-
do el crecimiento de la categoria, y es-
pecialmente de los espumantes y la va-
riedad Rosé. El ultimo estudio de usos 'y
actitudes de consumidores, reveld que la
incidencia de consumo de vino aumenté
entre 2011 y 2016, impulsada fuertemen-
te por el grupo ABC1, las mujeres en ge-
neral y los jévenes entre 18 a 25 afnos.

Maria José Fontena, subgerente de
Marketing de VSPT Wine Group, expresa
que “hoy en dia son los jévenes quienes
se estan incorporando a la categoria, a
quienes les interesa educarse sobre el
vino, conocer lo que nuestro pais ofre-
ce e incluso quienes estan proponiendo
nuevas formas de consumo. Ya es co-
mun ver como parte de la oferta incluye
mixologia creada a partir de vino o es-
pumantes”.

Jaime De la Barra, gerente de Mar-
keting Corporativo de Santa Rita, agre-
ga que la incidencia de la categoria ha
crecido de un 67% en 2011, a un 73%
en 2017. “Existe una gran parte de los
consumidores gque se mantienen en un
repertorio acotado de marcas y no le
gusta moverse de ellas, que es alrede-
dor del 40%. Sin embardo hay otro grupo
que crece que quiere explorar dentro de
la categoria y que esta tomando riesgos
de probar nuevas marcas asi como tam-
bién nuevas cepas”, dice el gjecutivo.

Y es que cada dia se ofrece una
mayor variedad de productos, con una
oferta que satisface distintos requeri-
mientos. “Estamos constantemente mo-
nitoreando las necesidades de los con-
sumidores y detectando cambios en los
hébitos de consumo. De este modo se
atienden sus necesidades, por ejemplo,
con nuevos formatos, como las botellas
de 387 cc, que permiten que se pueda
compartir una botella sin temor a que
se desperdicie”, comenta Maria Angé-
lica Valenzuela. La industria -agrega-
promueve el codigo de sustentabilidad,
acorde a las exigencias de los tiempos.

Aanda

Recorrer el drea de vinos de cual-
quier supermercado o tienda es toda una
experiencia. Muchisimas marcas, cepas,
etiquetas elegantes, novedosas, todas
atractivas. Lograr resaltar en ese mundo
sin duda es un desafio.

:Como diferenciarse y llamar la
atenciéon del consumidor en un

mercado tan competitivo, qué papel
esta jugando el marketing digital?

Sebastidn Aguirre,
gerente de Marketing
de Casillero del Diablo

Uno de los puntos importantes de Casillero del Diablo es que es
una marca sélida, reconocida y respetada. Teniendo estas premisas como
base, nuestros consumidores histéricamente nos han entregado un alto
indice de preferencia en los diversos puntos de venta, no solo en Chile,
sino que en todo el mundo.

Se suma por supuesto la innovacion, lo que nos ha llevado a presentar
nuevas cepas a las lineas ya existentes. Hemos lanzado nuevas lineas de
productos, ya sea manteniendo la tradicion de la marca con lineas de corte
clasico, como también presentando nuevos productos de alto impacto,
llegando de esta forma a nuevos segmentos de consumidores.

El marketing digital es hoy en dia clave para las marcas y su acercamiento a
los consumidores. Es sin duda el medio que mas ha crecido en los Ultimos
afos y claramente lo sequird haciendo.

Este canal es un gran complemento a nuestra plataforma de comunicacion,
lo que nos ha permitido lograr un mayor alcance, con un mensaje mas
adecuado y adaptado a los distintos segmentos de consumidores.

Es importante destacar que, para ser relevante a nivel online, hay que tener
campanas enfocadas a este canal, y una comunicacion relevante a cada
grupo objetivo, ya que no basta solamente con replicar la comunicacion
mads masiva, por lo que este medio implica siempre un gran desafio.

MARCASYMARKETING<19



Las diferenciaciones en cuanto a producto
tienden a tener una vida Util bastante corta por
las bajas barreras a la imitacién. La dindmica
competitiva de esta industria tan fragmentada hace que
no se pueda confiar exclusivamente en la diferenciacion,
sino también tenemos que trabajar en la distincion,

vale decir, resolver qué nos hace diferentes y por qué es
relevante para el consumidor. Una vez que esta claro y
comprobado, como lo hacemos para distinguirnos en esa
diferenciacion. Es por eso que la comunicacion efectiva
con los consumidores y la consistencia a través del tiempo
son tan relevantes.

Digital es un medio relevante, lo miramos de forma diaria
y nos permite entender la efectividad y la eficiencia

de algunos mensajes o activaciones. Lo abordamos
entendiendo las reglas del juego, respetando la misién

de los usuarios al participar de las redes sociales o
cuando visitan ciertas paginas. Dependiendo de la
plataforma tomamos caminos distintos para lograr
nuestros objetivos de alcance, conocimiento de marca,
recordacion publicitaria o preferencia. Por eso hemos
trabajado en estas plataformas desde clubes de futbol
como Arsenal hasta interacciones en vivo con nuestros
endlogos.

Estos medios nos han ayudado a crecer y llegar a nuevas
audiencias a nivel global, pero nos desafia a mantener la
coherencia y la consistencia con nuestros consumidores
en todo el mundo, tanto en mercados en que tenemos
gran presencia como en aquellos que estamos
empezando a desarrollar.
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Diferenciarse en una industria atomizada es, sin duda, uno de
los grandes desafios a los que se ven enfrentados las diferentes
industrias.

En mi opinidn, lo importante es ir creando una propuesta

y valor de marca que sea honesta y que se diferencie de

la competencia. De esa manera se logra ocupar un lugar
importante dentro de la mente del consumidor y por ende ser
su Top of Mind en el punto de venta.

Por otro lado, son las nuevas propuestas de disefio en los
packaging que ayudan a resaltar en las géndolas. De manera
llamativa e innovadora estén apareciendo etiquetas que se
alejan mucho de los cédigos tradicionales en el vino. Ahora
vemos colores fuertes, disefos abstractos, formatos atractivos
y recursos de impresién poco comunes. Lo mismo ocurre con
los materiales de POP.

Creo que el mundo digital se ha transformado en un medio
casi vital para la creacion de valor de marca. Es una muy
buena manera de llegar a un mayor publico y de manera mas
diversa. Recordemos que la segmentacion de las marcas ya no
va por tema etario y/o socioeconémico, sino que mas bien la
tendencia es a la segmentacion actitudinal.

Es aqui donde el universo digital juega un rol importantisimo.
Finalmente es el medio que puede segmentar de mejor
manera y al que se le puede hacer un mayor seguimiento.
Incluso los mismos medios tradicionales han incluido a la
plataforma digital como parte de la oferta. [
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alidad, innovacioén y credibilidad/
Cconfianza son las tres grandes

claves de la  construccion
marcaria, segun revela el andlisis de
una década del estudio Chile 3D, que
anualmente elabora GfK Adimark.

La investigacién cumpli6 10 afios
analizando tanto los estilos de vida de
los chilenos como la valoracién de las
marcas, escenario este Ultimo que ha
cambiado radicalmente y que arroja esas
3 cualidades como las mas decisivas
para alcanzar una alta valoracion.

“Estos 10 afos no han sido faciles:
la sociedad chilena ha comenzado a
cambiar vertiginosamente (y estamos
seguros que los cambios no soélo
Seguirdn, sino que seran cada vez mas
rapidos) y hemos visto dolorosamente
como un manto de desconfianza se ha
apoderado de numerosas instituciones
del pais”, afirma Max Purcell, gerente
general de GfK Adimark.

El Modelo de Capital Marcario GfK
mide la percepcion del publico sobre
las marcas en 3 dimensiones: Prestigio,
Afecto y Presencia. Asi, hace 10 anos
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Los renovados
atributos para
3 construccion

de marca

ESTUDIO CHILE 3D MOSTRO
COMO HA CAMBIADO LA
RELACION DE LAS PERSONAS
CON LAS MARCAS AL
CUMPLIRSE 10 ANOS DESDE
QUE SE HACE LA MEDICION.

se podia ver que habia grandes marcas
de excelencia robustas, consistentes y
lideres en estas 3 dimensiones.

Se observaba también que estas
marcas alcanzaban una gran distancia
en la valoracion con el resto. “Por lo
tanto, hace 10 afos teniamos marcas
altamente valoradas por el consumidor,
donde las de excelencia se distanciaban
considerablemente de las otras marcas”,
expuso Purcell durante la presentacion
del estudio.

“El mundo de las marcas ha
cambiado rotundamente, siendo cada
vez mas dificil y desafiante conectar con
estos consumidores tan desencantados”,
advierte.

Actualmente, solo un 32% de las
personas tiene una marca que le genera
cariio, mientras que el ICM (indice
de Capital de Marca) ha descendido
significativamente, registrando  su
maximo valor 132 puntos menos en 10
afnos. En contrapartida, el puntaje minimo
ha subido de 330 a 470 puntos.

“Si la tendencia sigue asf, podriamos
creer que en 10 afos mas ya no

~L
CHILE3D

MARCAS Y ESTILOS DE VIDA DE LOS CHILENOS

existira diferencia de puntajes entre
ambas. No habrd marcas malas, ni
tampoco marcas que destaquen por su
superioridad. Por lo que tendremos un
gran numero de marcas con similares
valoraciones por parte del consumidor.
Una homogeneizacion de marcas donde
lograr ser visto, elegido y preferido por
el consumidor sera un desafio supremo”,
explico el ejecutivo.

El juego cambio

A través de los afios, el Chile 3D ha visto
que ciertos paradigmas de la construc-
cion de marca estan cayendo, entre los
cuales se encuentra el apreciado Top of
Mind.

TOM pesa solo un 3% en la valoracion
de marca, perdiendo claramente su
supremacia.

En cambio, lo que si esta pesando
es el “ruido”, lo que la gente escucha
sobre la marca y cuyo contenido permite
construir imagen de marca. Este aspecto
pesa 3 veces mas que el TOM.

Asimismo, Purcell agregd que ‘“la
diferencia entre una marca de excelencia,
altamente valorada por el consumidor, y
las otras marcas, no estad dada por la
construccién de la dimension afecto.
De hecho, la contribucién del afecto al
valor de una marca es idéntico entre
aquellas marcas de excelencia y las que
no lo son”. Es decir, el amor ya no es
suficiente.
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Que hace la diferencia

Chile 3D muestra que la dimension del
prestigio es lo que hace la diferencia entre
las marcas de excelencia y las otras marcas.
Analizando todos los atributos del
modelo y cuanto pesan en la valoracion
de las marcas, se ve que el valor para el
consumidor esta puesto hoy en la calidad,
que explica el 28% del valor de una marca.
El segundo atributo que mas pesa es la
innovacion, la capacidad de ofrecer nuevos
productos, servicios, packaging, tecnologia,
comunicacion, de forma dindmica vy
adaptada a las necesidades del consumidor.
Por ultimo, la confianza y credibilidad,
anclados en la reputacion de la marca, son
los atributos que ocupan el tercer lugar
en construccion de marca. Max Purcell
afirma que “la marca corporativa y su

reputacion sirve como garante de calidad
y cumplimiento en un mercado como el
nuestro, que ha pasado por una fuerte
crisis de confianza los afos pasados y
gue ya no cree en propuestas seductoras
pero etéreas sino en aquellas concretas,
simples y relevantes”.

Marcas de excelencia

Los resultados del estudio Chile 3D fueron
presentados el pasado 24 de abril, y al
otro dia se realizd la premiacion de todas
las marcas que han sido reconocidas por
los chilenos.

Una de las novedades de este afo
es gue por primera vez se premid a 35
Marcas de Excelencia y se afadieron dos
nuevas categorias de reconocimiento. Una
tendencia que se ha ido consolidando
es la relevancia que estan tomando las
marcas de tecnologia.

Ademas, este afio se hizo un cambio
al Modelo Capital de Marca, incluyendo
dos atributos més en la dimension
Afecto:  Admiracion y  Diferenciacion.
En la dimensién Presencia, en la que
historicamente se evaluaba la recordacién
gue tenian las personas de la marca y la
familiaridad, se considerd una valoracion
positiva 0 negativa del recuerdo.

Otra novedad es la inclusién, en el
estudio KIDS3D, de su propio modelo de
evaluacion de marcas, para determinar
de qué manera la “Generacion Z” se esta
vinculando con las marcas y cuéles son
los atributos que estan generando mas
valor marcario. [IEm
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Furopa estrena reglamento
de proteccion de datos

Dentro de pocos dias comienza

a regir la normativa que define
estandares y procedimientos para
el manejo de datos, y establece
fuertes sanciones ante su
vulneracion. La WFA emitio una
guia para ayudar a la comunidad
de marketing a enfrentar con
éxito la prueba.
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neral de Proteccion de Datos (GDPR, por sus siglas en

inglés) en Europa, que exige que todas las empresas
realicen cambios importantes en la forma en que recopilan y
procesan los datos de los consumidores.

En este contexto, la World Federation of Advertisers,
WFA, a la cual esta afiliada la Asociacion Nacional de Avisa-
dores de Chile, ANDA, elaboré y difundio la Guia para Mar-
keteros, donde desarrolla cinco tematicas que cada propie-
tario de marca debe saber sobre este reglamento europeo
gue conviene mirar con atencién, pues en él esta basado el
proyecto de ley sobre proteccion de datos que actualmente
se tramita en el Congreso chileno.

El documento fue preparado con el apoyo de Hunton &
Williams LLP, y tuvo como objetivo ayudar a abordar la brecha
gue se observod en una encuesta de 2017 entre miembros de
la WFA, donde el 94% de las empresas, que representan mas
de 20 mil millones de dodlares estadounidenses de inversién
publicitaria global, dijeron que el GDPR era importante para
Su organizacién. Sin embargo, el 70% dijo que los especia-

Q fines de este mes entra en vigencia el Reglamento Ge-



listas en marketing de su organizacion
no estaban completamente al tanto de
las implicaciones del GDPR para futuras
campanas de marketing.

Impacto en
el marketing

Sin embargo, el GDPR tiene un impacto
significativo en los especialistas en mar-
keting que utilizan datos de los consumi-
dores para impulsar campanas de mar-
keting especificas y eficaces. GDPR se
aplica a cualquier empresa que ofrezca
bienes o servicios a consumidores en la
Unidn Europea y supervisa el comporta-
miento de las personas en Europa. Esto
significa que la mayoria de las compafiias
globales se ven afectadas, incluso si sus

0000

sedes mundiales no tienen sede en Eu-
ropa. Las empresas podrian enfrentar
grandes multas si no cumplen, que po-
drian alcanzar hasta el 4% de la factu-
racion global anual de una empresa, 1o
que para las empresas Global 500 podria
significar desde US$800 millones hasta
alrededor de US$19,2 mil millones.

“Desde la perspectiva de un propie-
tario de marca, GDPR requerira un ma-
yor enfoque sobre como las marcas se
comunican con los consumidores acerca
de su privacidad, y podria limitar la forma
en que se pueden usar algunos datos del
consumidor para desarrollar un marke-
ting personalizado”, dice la guia.

Para la WFA, los 5 aspectos claves
del reglamento que debe considerar la
comunidad de marketing son:

Consentimiento

¢Qué sucede si el consentimiento
No es una opcion?

Transparencia

Procesamiento de datos
de nifios

Reutilizacién de datos
para otros fines

/\anda

Consentimiento:

Este es uno de varios motivos
legales en los que las empresas
pueden confiar para justificar el
procesamiento de datos personales.
Sin embargo, el GDPR establece
nuevas y amplias condiciones para
que el consentimiento sea valido, que
las marcas deben ser capaces de
demostrar, incluso si los datos fueron
recopilados por un tercero. En la
mayoria de los casos, sera necesario
el consentimiento explicito para llevar a
cabo cualquier tipo de perfil detallado
del cliente. El consentimiento explicito
significa  que los consumidores
deben tener la posibilidad de estar
de acuerdo o en desacuerdo con un

uso particular de todos sus datos
personales al hacer una declaracion

afirmativa  clara.  También  se
requerira el consentimiento explicito
para procesar lo que GDPR llama
“categorias especiales” de datos
que se consideran  especialmente
sensibles, tales como origen racial o
étnico, opiniones politicas, creencias
religiosas o filosoficas, genética o
datos biométricos, datos relacionados
con la vida u orientacién sexual, o con
condenas y delitos penales. Ademas,
los consumidores deben tener la
posibilidad de retirar el consentimiento
en cualquier momento. Segun las
nuevas reglas, el consentimiento
debe ser libre, especifico, informado
e inequivoco.
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Cuando el consentimiento Procesamiento de datos de nifios:

Nno €s una opcion: Para procesar datos personales relacionados con nifos, se requiere el
El nuevo reglamento europeo también consentimiento de los padres. El reglamento establece esta obligacion para un
permite que los datos personales se nifio “menor de 16 anos”. En muchos casos, los datos personales se recopilan

procesen, cuando sea necesario, con un proposito especifico en mente, como inscribirse para recibir un boletin de
para los intereses legitimos de la noticias. Sin embargo, los especialistas en marketing podrian estar interesados en
empresa sin necesidad de obtener utilizar esta informacion para desarrollar ideas que podrian ser utilizadas en otras
el consentimiento. Esto puede ser campafas de marketing o para la orientar mensajes similares sobre todo en otros

particularmente relevantg Il Cas0S productos o servicios. GDPR solo lo permite bajo circunstancias especificas.
donde obtener el consentimiento de un

consumidor no seria una opcion viable,

por ejemplo, porque la empresa no e,

tiene un vinculo directo con él. En este Reutl|lzaCIOn de datos pal'a otros flnes:
caso, la empresa debe revisar si se
necesita el consentimiento, teniendo
en cuenta el equilibrio entre el interés
legitimo de la compania y el derecho
del consumidor a la privacidad, y si un
consumidor esperaria razonablemente
Que sus datos personales se
procesaran en esta situacion, en - El contexto en el que se recopilaron originalmente los datos.

funcién de su relacion con la empresa. - Las expectativas razonables de los consumidores, en funcién de su relacion
Cuando las empresas procesen con la empresa.

datos basados en ‘interés legitimo),
deberéan explicar esos intereses a
los consumidores (por ejemplo, en la
politica de privacidad de la compania). - Silos datos se han hecho andnimos, encriptados o protegidos de otras maneras.

Sino es posible (0 apropiado) pedir nuevamente al consumidor su consentimiento,
los especialistas en marketing necesitaran trabajar con sus equipos legales para
llevar a cabo una evaluacion de si los datos pueden usarse para otros fines sin
consentimiento. Esta evaluacién debera tener en cuenta:

- Cualquier vinculo entre los propositos para los cuales los datos fueron
originalmente recolectados y para lo que se desearian utilizar en el futuro.

- Si los datos son ‘sensibles’.
- Las posibles consecuencias de usar esta informacién para nuevos propésitos.

Transparencia: .
Recomendaciones generales:

Es uno de los principios clave de la
legislacion de proteccion de datos de la > Explorar formas creativas de compilar informacion sobre privacidad

adicionales para las empresas. Requiere que > Revisar los activos digitales con el rea legal y, cuando sea necesario,

brinden informacion a los consumidores actualizar todos los puntos de contacto del consumidor para reflejar
sobre muchos elementos de como los las nuevas reglas de consentimiento.

avisadores estan usando, o planeando usar,
sus datos personales. También establece
que la informacién sobre el procesamiento de
datos debe proporcionarse de forma concisa
e inteligible, utilizando un lenguaje claro vy > Revisar caso por caso con los equipos legales si se necesita el
sencillo. Estos requisitos crean un dificil consentimiento para utilizar los datos recopilados a través de
acto de equilibrio para los especialistas en campanas de marketing.

marketing. Por un lado, se debe proporcionar
mas informacién a los consumidores, pero
debe hacerse de una manera que no sea
abrumadora o dificil de entender. Y Revisar las practicas de recopilacién de datos de agencias y otros
terceros para evaluar el cumplimiento con GDPR. [HD

) Revisar todas las campafas y / o activos digitales que puedan
implicar el uso de datos de nifios (menores de 16 afos), ya que se
puede requerir el consentimiento de los padres.

> Alintentar reutilizar los datos recopilados de las campanfas histéricas,
hable con su equipo legal para verificar si aun es posible.
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De qué
ablamos
cuando hablamos

de

uando se habla de mar-

C keting digital, por todas

partes se escucha so-

bre programmatic, o compra

programatica. Es la gran ten-

dencia global y Chile no esta

ajeno, aunque aun existe des-

conocimiento acerca de su
funcionamiento y ventajas.

Programmatic es la

compra automatizada de
espacios, a través de
plataformas llamadas DSP.

Estos programas contienen
una infinidad de inventario
(bases de datos) que permiten
al  comprador elegir las
audiencias a las que quiere
llegar, alcance, frecuencia vy
otros parametros. Por eso se
dice que con programmatic
se compran audiencias y no
solamente medios.

Para Gloria  Lobos,
gerente general de Initiative
Chile, una de las principales
ventajas de la compra
programatica conrespectoala
compra tradicional de medios
digitales (uno a uno), es que
permite optimizar la inversion,
ya que se puede determinar la
frecuencia y con esto ampliar
el alcance. “Esto es muy
relevante, es clave, porque
uno siempre busca alcance,
ya que mientras mas gente
te vea, las probabilidades de
que alguien te compre son
mayores. Para ello se setea
la frecuencia, es decir que
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pones cuantas veces quieres
que este publico te vea en
el periodo de tiempo que
determinas”, explica.

Enlacompraprogramatica,
una vez establecidos los
objetivos de la campana, se
ingresan  pardmetros como
el periodo de tiempo y a
quiénes se quiere llegar, entre
muchos otros que se pueden
determinar, y la plataforma
hace su trabajo buscando
las audiencias solicitadas,
ubicando la campana en los
medios donde se encuentran
esas audiencias. La compra se
hace en costos x mil, logrando
eficientar la inversion mientras
mejor se haga la segmentacion.

Es importante recalcar
que estas audiencias son
anénimas y  prototipicas,
donde lo que se busca son
caracteristicas  demograficas
como sexo y edad, conductas
y preferencias, para llegar a
aquéllas que interesan segun
las caracteristicas de lo
ofrecido y los objetivos de la
accion.

Otro punto diferenciador y que
permite aumentar ain mas la
eficiencia de las campanas es
que se trata de un sistema que
muestra resultados en tiempo
real, posibilitando hacer co-
rrecciones y ajustes sobre la

$
$

?

La compra automatizada
de espacios publicitarios
no para de crecer en el
mundo y también en Chile.
Aqui, algunos aspectos
gue conviene tener
en cuenta.

marcha. Asi, ya no hay que es-
perar a finalizar la accién para
saber si funciono.

La generacion de métricas
y KPI's es un elemento clave
de esta tecnologia, que
permite medir un sinnimero de
aspectos del desempefio de la
campana, lo que sin duda es un
insumo de primera importancia
para cualquier marca.

Algo para tener en cuenta
son los resguardos que se
deben tomar para asegurar la
eficiencia de la campana vy la
salud de la marca, adoptando
tecnologia de Ad Verification
que monitoree y cuide el
entorno en el que apareceran
los avisos (por ejemplo, que

no aparezcan en sitios con
contenido sexual o criminal),
y que evite el temido fraude
publicitario y el trafico no
humano. Los pilares para
minimizar los riesgos son
Viewability, Ad Fraud, Brand
Safety y Transparencia.

De acuerdo a datos de
la consultora Magna, unidad
estratégica de Medios de IPG
Mediabrands, el crecimiento de
programmatic en el mundo en
2017 fue de un 25%, mientras
que en Chile fue de 34%. Ello
porque el pais partid después
y tiene mas para crecer. En
tanto a nivel global la inversion
en programmatic con respecto
al total de digital fue de 49%,



Gloria Lobos, gerente general
de Initiative Chile

en Chile alcanza el 30%, y
se espera que para el 2020
aumente a un 40%, v/s un 67%
en el mundo.

La lenta —aunque
creciente- adopcién de la
compra programatica en el pais
se atribuye al desconocimiento
que aun existe sobre esta
tecnologia, lo que propicia
dudas vy desconfianza, vy
a que puede haber malas
experiencias por proveedores
con bajos estandares de
servicio, tecnologia deficiente,
inventarios y audiencias de
mala calidad, que no entrega
reportes, etc.

Por ello, Gloria Lobos
enfatiza en la necesidad de
entrar a este mundo de lamano
de agencias reconocidas que
cuentan con la experiencia,
profesionales y  tecnologia
adecuada para tener éxito.
Recomienda empezar
probando con una campafa
pequena, para familiarizarse
con el sistema y calibrar sus
beneficios. En su experiencia,
quien lo prueba, repite.

) Desafios

Dos son los desafios que la
gerente de Initiative visuali-
za que tiene que superar la
compra programatica para

Aanda

masificarse. El primero es
que incluya mas inventario
Premium, ya que actualmente
algunos medios no entregan
a programmatic sus mejores
ubicaciones vy visibilidad.

El segundo reto es que
todos los medios entren a
este sistema, no solamente los
medios digitales, sino también
television, radio, via publica, etc.

2) Experiencia
exitosa

Dentro de los avisadores,
Unilever ha apostado fuer-
temente por programmatic.
Celeste Devechi, gerente de
Medios de Unilever, dice que
“el potencial de efectividad
alll es muy alto. La tecnolo-
gia que hay detrds de este
sistema permite capitalizar
data disponible en el mundo
digital para sofisticar la seg-
mentacion y, por ende, ser
mas relevantes con nuestros
mensajes, lo cual debiera tra-
ducirse en mayores tasas de
ad recall, brand awareness
y demas métricas de efecti-
vidad. Ademés, nos permite
ganar control sobre el alcance
y la frecuencia cross platafor-
ma sin estar manejando datos
aislados que impiden detectar
duplicidad”. mm

iPor que programmatic?

Control de Frecuencia -

» Mayor optimizacion y eficiencia
Segmentacion detallada :

» Poibi\idad de medir muchos harametros

Rapidez y foco :
» Posibilidad de ajustar sobre la marcha
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Crece inversion
y medios de
programmatic
en el mundo

INFORME DE LA
WFAMUESTRA LAS
AREAS DE EXPANSION

DE LA COMPRA
PROGRAMATICA Y LOS
RETOS QUE ENFRENTA,

ESPECIALMENTE FRENTE

AL NUEVO REGLAMENTO

DE PROTECCION DE
DATOS PERSONALES
EN EUROPA,

nivelglobal, lacompraprogramatica
Ade medios no hace sino crecer. De

acuerdo a una encuesta que realiz6
la WFA (World Federation of Advertisers)
entre sus miembros a fines de 2017,
los presupuestos para programmatic
crecieron en promedio un 11% con
respecto al afio anterior. Los resultados
de la encuesta estan en el informe Future
of Programmatic Media, elaborado por la
WFA y la empresa Dataxu.

Y mientras que algunas de las
empresas —participaron 28 companias
multinacionales, cuya inversién global
en avisaje supera los US$50 billones-
reduciran  sus  presupuestos  para
compra programatica, la tendencia
es que continle creciendo, con movil
y video subiendo y el 86% de los
encuestados priorizando nuevos canales
programaticos, como Advanced TV vy
DOOH (outdoor digital).

La atribucion y la medicién cross-
device y cross-plataform crece en
importancia, impulsada por la gestion
de datos, pero solo un 7% ha puesto en
marcha un so6lido modelo de atribucion
multi-touch, esperandose que éste sea
un foco creciente para las marcas este
ano. De hecho, un 69% dice que es una
prioridad para 2018.

La segmentacion multi dispositivo
estd a la vez habilitada y frustrada por
lo que en inglés se ha llamado “walled
garden”, una analogia referida a la
imposibilidad para acceder a toda la
informacion de un determinado servicio,
puesto que el proveedor tiene completo
control sobre las aplicaciones y el
contenido, y la posibilidad de restringirlos.
Ha habido algunos cambios en lo que
permiten las plataformas en términos de
mediciones de terceros y protocolos de
seguridad de marca. Pero dos tercios
de los avisadores estan buscando mas
cambios con walled garden este afo
y el mercado de programmatic esta
buscando activamente maneras de
desarrollar marketing basado en las
personas sin tanta dependencia de esto.

Las mayores prioridades de los
encuestados para 2018 se refieren a
atribucion, capacidades y habilidades,
walled garden, transparencia y fraude, y
nuevos canales. Pero el nuevo Reglamento
General de Proteccion de Datos (GDRP)
europeo es por lejos el asunto mas urgente
para los miembros de la WFA.

Todo el ecosistema esta listo
para la disrupcién este afio, y la
mayor prioridad para los encuestados
(83%) es asegurar que el enfoque de
programmatic sea adecuado al GDPR,
que algunos consideran un cambio
“cataclismico”, y que tiene potenciales
efectos radicales en la forma en que se
gestiona programmatic.

Solo el 10% dice que el enfoque de
programmatic es adecuado al proposito
post GDPR, lo cual es un problema.
Como prioridad, dice la WFA, las marcas
debieran considerar la elaboracion de
un plan de cumplimiento, poniendo
especial atencion a cémo se obtendra
el consentimiento de los consumidores
para el procesamiento de sus datos.



MBanco de Chile

El banco de Chile

ESEmos con@a en Todos
los momenios /'m/erZmTES

de Tu vida

Cuéntanos tu historia
en bancochile.cl

CONSTRUYENDO T
HISTORIAS
JUNTO A TI

Banco de Chile. Inférmese sobre la garantia estatal de los depdsitos en su banco o en www.sbif.cl
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Inversion en
programmatic

“Claramente aun hay mucho valor por
encontrar en programmatic cuando es
ejecutado correctamente”, dice el informe
delaWFA. Continta: “la clave es mantener
las metas y los principios en torno a la
calidad como prioridad, y asegurarse de
que estén integrados en su estrategia
programatica desde el principio”.

Por plataformas, el documento de la
WFA muestra la velocidad a la que esta
creciendo el interés de las marcas por el
video. Casi el 70% de los encuestados
dice que este formato crecera en los
proximos 12 meses. Programmatic en
movil es también un area en expansion.
Actualmente representa el 32% del
presupuesto  destinado a compras
programaticas de los encuestados, pero
cerca de 9 de cada 10 de ellos expresa
gue se incrementara durante este afio.

Por ofra parte, programmatic en
television esta recién comenzando, vy
representa un 2,6% del presupuesto
para compras pogramaticas de los
encuestados por la WFA.

Recomendaciones
claves

La preparacion para el GDPR es la mayor
prioridad para los encuestados por la WFA,
y es entendible que asi sea. Desarrollar
un plan de cumplimiento con especial
atencion en la forma en que se obtiene el
consentimiento de los consumidores para
el procesamiento de datos es el punto
de partida que recomienda el organismo
internacional de los avisadores. El GDPR se
extiende también a terceros que procesan
datos en nombre del avisador, por lo que

es critico que tengan y comprendan el
plan de cumplimiento al respecto.

Hay varias consideraciones claves a
tener en cuenta al revisar soluciones de
atribucion. En particular, si seré capaz de
medir todos los canales y no solo digital, y
si podré medir los efectos de los canales
online en las ventas offline.

A pesar de los cambios en los
modelos de gestion, los problemas de
transparencia persisten en programmatic.
Revisar los contratos es la Unica manera
de abordarlo —dice la WFA- y considerar
acuerdos completamente transparentes
con los partners de programmatic.

Los avisadores estan entusiasmados
por investigar como pueden utilizarse
nuevos formatos como television avanzada
y outdoor digital en 2018. Comenzar
explorando con los partners como estos
vehiculos pueden contribuir a los objetivos
de comunicacion. Si bien la comprension
de esa oportunidad no es aun global, es
probable que esto cambie durante este
ano.

El fraude publicitario y la salud de
marca fueron grandes temas de la industria
en 2017 y muchos miembros de la WFA ya
han adoptado listas negras y blancas de
sitios para tener cierta proteccion contra
esta amenaza. El contexto y el entorno
estan volviendo al centro de la escena y
las empresas que aun no han establecido
listas blancas debieran considerarlo.

Soluciones estilo blockchain pueden
ayudar a introducir mas transparencia en €l
ecosistema de programmatic. Authorized
Digital Sellers, o ads.txt, esta ganando
terreno y ayuda a limitar el inventario
arbitrario y la suplantacion de dominio. La
WFA recomienda hablar con sus partners
de programmatic para explorar como ads.
txt puede dar soporte a la cadena de
suministros. [l
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La MIRaDa be

LES PEDIMOS A DOS RECONOCIDOS
EXPERTOS Y MIEMBROS DEL CIRCULO DE 'I
MARKETING DIGITAL DE ANDA QUE NOS

DIERAN SU VISION SOBRE LA ADOPCION DE
LA COMPRA PROGRAMATICA EN EL PAIS, SUS

Programmatic

¢Qué relevancia estd adquiriendo
la compra programética dentro
de |a estrategia de marketing

de su compafifa?

¢Cudles son las principales ventajas

VENTAJAS Y LOS DESAFIOS QUE AUN ENFRENTA. 2 sa{0s que preserialesia

Rodrigo Orellana,
director de Marketing
Digital, Scotiabank

n Programmatic es un tipo de

compra que en la mayoria de los

departamentos y en los skills de los
especialistas de marketing del pais,

esté adquiriendo un protagonismo
muy creciente. Pasando una
etapa introductoria y de testeo, se

comienzan a analizar los resultados

y, Si la vista es positiva, se empuja

hasta encontrar puntos de equilibrio
que satisfagan la estrategia general
y que conlleven apoyar los objetivos

de negocio. Algo interesante que
veo suceder es que el “Estilo
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LES PREGUNTAMOS:

tecnologia?

el sistema de compra programatica

3 ¢Cémo estd funcionando, a su juicio,

en Chile y qué proyecciones tiene?

Programmatic”, de converger
data, tecnologia y medios esta
traspasando fronteras, y ya es
facil apreciar esta metodologia
de trabajo en mas soportes, tales
como la via publica o television.

Sus ventajas son claras:
Transparencia, seguridad de marca,
granularidad, convergencia de
datos, formatos con mayor grado
de tecnologia, automatizacion,

entre otros. En la otra esquina,

el principal desafio es asumir,
capacitar, adoptar y ser consistente
en estrategias que recojan la

vision Programmatic dentro

de las acciones de Marketing.
Programmatic no es, 0 no

debiera ser, representada como

una campafia o una accién en
particular. Programmatic debe ser
considerada en la estrategia general
de marketing como un pilar clave y
diferenciador, que te permitira llegar

de mejor forma a una audiencia cada
vez mas exigente.

Hoy, en base al desconocimiento
generalizado respecto al qué es y
como funciona, mi evaluacién es
que esta en un estado de desarrollo
menor al que debiera estar. Las
agencias no han sido capaces de
incorporar en el mindset de sus
clientes la relevancia de esta forma
de compra, y los departamentos

de marketing han sido muy poco
inquietos en indagar proactivamente
sobre esta revolucion. Lo anterior
trae consigo un escenario donde

no se entiende el valor de comprar
capas tecnoldgicas o de datos,
pérdida de objetividad en los costos
de CPM, poco provecho en los
PMPs, etc. Es rol de ambas partes,
y de entidades claves como ANDA
e IAB, converger a proveedores,
clientes y Programmatic, es el Unico
camino: El nuevo consumidor.



Christopher Neary,

Director Comercial Canal 13,
Presidente |AB

La compra programatica tiene varios
beneficios. Si la tecnologia es la
correcta y esta bien implementada,
esta forma de comprar y vender

puede simplificar de forma importante
la operacion que implica operar la
publicidad. Esto permitiria implementar
una campana de forma mas réapida

y expedita en distintos medios y
formatos. La informacién de la
performance de la campafna también
puede ser reportada en tiempo

real 0 en intervalos mas cortos que

si son hechas de otra forma, y de
forma agregada. También abre la
posibilidad de ir probando y cambiando
creatividades y formatos en relacion

a los resultados que van entregando.
Hay varios desafios también.
Desgraciadamente este tipo de compra
se ha relacionado inicialmente a la
compra de exchanges abiertos de
espacios de bajo costo y con poca
garantia de calidad. Si bien esto

puede hacerse de forma programatica,
también se pueden comprar espacios
Premium donde la publicidad de la
marca aparece en sitios conocidos y
elegidos por el avisador, asegurando la
calidad del entorno donde aparece la
publicidad. El ecosistema, al menos en
Chile, tiene mucho por avanzar aun en
términos de implementacion y dinamica
entre medios, agencias y avisadores.

Aanda

Sin duda esto ira mejorando con el
tiempo. La eleccion de tecnologias

y lo bien implementadas que sean

es otro desafio. Creo que tenemos
pocos recursos dedicados al tema,
que junto con falta de informacion

y desarrollo de las distintas partes
involucradas, hacen mas dificil el uso
de la compra programatica, muchas
veces terminando en frustracion de

las partes. Finalmente, y asociado a lo
ya expuesto, el tema de Brand Safety
y calidad del inventario me parece
importantisimo. El precio no deberia
ser el “driver” de esta compra, sino que
asegurar que nuestra marca esté en
los lugares correctos para ella con un
proceso &gil, integrado y dinamico.

Aca en Chile falta mucho en cuanto a
su funcionamiento. Estamos todavia en
una curva de aprendizaje que se cruza
con el constante avance tecnoldgico
de estos sistemas. Tenemos problemas
que existen en todo el mundo, y otros
gue son mas locales por la etapa en
gue estamos con este sistema de
compras. En cuanto a su proyeccion,
deberia ser interesante. El simplificar
operativamente la compra y venta

del medio con la marca y su agencia
sin dudas tiene valor. Creo que el
mayor desafio es este punto. Silo
entendemos como un sistema para
comprar inventario barato “ciego” (no
sabemos dénde se mostré nuestra
marcay), no creo que avance rapido. Si
facilita la operacion entregando buena
informacion y espacios publicitarios
de calidad (Viewability, Brand Safety,
destinos conocidos) claramente

sera una buena opcion para hacer
publicidad. D
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Estudio de Kantar Millward Brown

Las campanas
publicitarias bien
integradas y
personalizadas

57%

Son un
mas

efectivas

INVESTIGACION REVELA
QUE SOLO LA MITAD DE
LOS CONSUMIDORES
CREE QUE LAS
CAMPANAS ESTAN BIEN
INTEGRADAS, Y ENTREGA
APRENDIZAJES PARA
EVITAR LAS TRAMPAS DE
LA FRAGMENTACION.
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0s beneficios de las campafas
Lpublioitarias bien integradas vy

personalizadas son  sustanciales,
dado que incrementan su efectividad en
57%, segun reveld el estudio “AdReaction:
el arte de la integracion”, desarrollado por
Kantar Millward Brown.

La investigacién examina el estado
global de las campafias de publicidad
multicanal y guia a los profesionales del
marketing acerca de cémo navegar de la
mejor forma en el sinnimero de opciones
de canales y formatos publicitarios con
campanas integradas y efectivas, que sean
bien entendidas por los consumidores a
través de los diferentes canales.

El estudio -basado en entrevistas
a mas de 14.000 personas de entre 16
y 65 afios a nivel global y regional, en
paises como Brasil, México, Colombia,
Argentina y Chile- mostrd también que
los profesionales del marketing y los
consumidores  tienen  percepciones
diferentes sobre si las campanas estan
armadas exitosamente. La mayoria de
los profesionales del marketing (89%)
consultados cree que sus estrategias de
campana estan bien integradas, pero solo
un 58% de los consumidores concuerda.

“Los consumidores se  sienten
abrumados por la publicidad, desde
todos los angulos, mientras que los

Duncan Southgate, Director Global de Marca,
Medios y Digital, de Kantar Millward Brown

profesionales del marketing batallan por
utilizar al maximo los canales y formatos
publicitarios para poder llegar mejor a los
consumidores. El informe mas reciente de
AdReaction muestra una disociacion entre
como los profesionales del marketing y
los consumidores perciben el éxito de
una campafa”’, dice Duncan Southgate,
Director Global de Marca, Medios y Digital,
de Kantar Millward Brown.
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El informe identifica varios principios rectores
que deberian tomar en cuenta las marcas al mo-
mento de implementar las campanas multicanal
para ser exitosas, y asi evitar las trampas de la
fragmentacion.

Integrar mas claves de marca
en las campanas:

Incluso sin ninguna personalizacion, las
campanas integradas son 31% mas efectivas
para crecimiento marcario; no obstante,

una de cada cuatro campanas analizadas
no estuvo bien integrada. Mientras mas
claves se usaron, mejor. Los consumidores
esperan que las campanas multicanal les
brinden elementos de conexion basicos,
como el mismo logotipo o slogan. En Chile,
la importancia del logo alcanza el 32%.

Sin embargo, el estudio arroj6 que los
personajes o personalidades constantes son
las pistas individuales que méas ayudan a la
marca a lograr un impacto, por lo general
diferenciando a las mejores campanas. El
informe reveld que todos los canales se
benefician de las sinergias, pero algunos
funcionan particularmente bien entre sf,
como la television y Facebook, asi como la
television y exteriores.

Comenzar con una idea
de campaia fuerte:

Las grandes campanas requieren una
idea central fuerte para conectar todos los
contenidos, y el contenido integrado tiene
que apuntar a esta idea. Las campanas
con una idea central fuerte tienen mejores
resultados en todos los indicadores clave
de rendimiento (KPI) de la marca (+64%),
especialmente las asociaciones de imagen
de marca (+91%), asi como a través de
todos los canales.

Sorprender con cada anuncio
en una campana integrada:

Dentro de la fase pre-test multicanal, se ve
gue una campana esté definida de manera
mas precisa por el promedio de todas las

gjecuciones, incluso mejor que por la mejor
0 peor ejecucion individual. A menos que el
gasto en medios vaya a ser sesgado hacia
una ejecucion, cada pieza de contenido

es importante y contribuye al éxito y
establecimiento general de la marca.
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Invertir s6lo en canales que juegan
un papel claro en la campana:

Hay que escoger los canales sabiamente, utilizando
solamente aquellos que tienen un papel claro en la
campana y que llegan al target. También es importante
entender lo que cada canal puede aportar en términos
de impacto y costo. Por ejemplo, los anuncios en

linea son muy rentables al ampliar el alcance de la
television y al aportar mediciones para la marca, desde
conocimiento de marca hasta intenciones de compra.
Sin embargo, las actitudes de los consumidores son
mas positivas hacia los medios tradicionales que hacia
la publicidad en linea. Ademas, la gente tiende mas

a recordar las experiencias negativas de targeting en
linea que las positivas.

Personalizar el contenido
para cada canal:

Existe un punto ideal entre integracion y
personalizacion. Una campana integrada fuerte debe
ser lo suficientemente flexible para posibilitar contenido
novedoso, complementario, pero al mismo tiempo tiene
que ser lo suficientemente familiar como para vincular
estrechamente los elementos clave de la campana.

2 ) Hallazgos clave adicionales:

® |os profesionales del marketing batallan para encontrar
el equilibrio entre integracion y personalizacion. El 29%
de los anuncios examinados estaban integrados, pero no
personalizados, mientras que un 26% de los anuncios no
estaban lo suficientemente integrados.

® Alrededor del mundo, los consumidores sienten que
estan viendo mas anuncios en mas lugares. El 81% de los
participantes en el estudio reportan que esto representa
un incremento con respecto a lo observado hace tres
anos. Esta proporcion es sobre el 70% en todos los
paises observados, aparte de Japdn. La mayoria de los
consumidores alrededor del mundo (69%) también esta de
acuerdo en que los anuncios son mas invasivos hoy. En
Chile, la cifra llega al 90%. [
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iene el sabor, color, textura y aroma
Tde la mayonesa pero no lo es. Esta

hecha a base de garbanzos y otros
ingredientes vegetales y no contiene ninguno
de origen animal, transgénicos, colesteral,
saborizantes o colorantes. Desde que
se lanzé hace poco mas de un ano, ha
conquistado una porcién importante  del
mercado de las mayonesas. Not Mayo tiene
una potente historia y sus creadores se
alistan para lanzar Not Milk durante el tercer
trimestre de este ario.

“Esta compafiia trata de buscar un
equilibrio entre ofrecer productos ricos,
sanos Yy al alcance de todos. Hay que dejar
atras la percepcion de que comer sano
es un sacrificio”, dice Ricardo Muchnick,
gerente comercial de The Not Company.
La idea es cambiar la forma en que se hace
la comida, no cambiar lo que se come.
“‘Empezamos este movimiento  porque
sentimos que comer bien debiese ser mas
facil, mas eficiente y mas sustentable”, reza
el manifiesto de la compafhia. NotCo fue
creada por Matlas Muchnick, ingeniero
comercial; Karim Pichara, doctor en Ciencias
de la Computacién, y Pablo Zamora, doctor
en Biotecnologia, quienes juntaron sus
especialidades para dar vida a la idea de
revolucionar la industria de la alimentacion.

“Ofrecemos  productos buenos sin
lo malo que pueden tener, cambiamos la
manera en que Se hacen los alimentos
y reemplazamos todo lo animal por
ingredientes vegetales y sin secretos: nada
de preservantes, conservantes, colorantes,
nada’, aclara Ricardo Muchnick.

Apoyos y crecimiento

El proyecto de Not Mayo gand
varios premios antes incluso de ser
comercializado el producto. Uno de ellos
fue el Premio a la Innovacion Avonni 2016,
en la categorfa Alimentacion; y el Most
Contagius 2016 Startup Award.

El desarrollo definitivo de la idea
llegé de la mano de la tecnologia. The
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The Not Company:

Inteligencia artincial
alamesa

UN PRODUCTO QUE DESDE
SUNOMBRE LLAMA LA
ATENCION, ABRIO EL CAMINO
DE EXITO DE UNA IDEA
INNOVADORA MADE IN
CHILE, QUE REUNE CIENCIA,
SUSTENTABILIDAD
Y TECNOLOGIA.

Not Company dio vida a Giuseppe, el
software de inteligencia artificial creado
especialmente para encontrar férmulas
que imitaran los alimentos de origen
animal con combinaciones de plantas,
con el mismo sabor y caracteristicas de
los productos imitados. En el caso de la
mayonesa, tras buscar en incontables
bases de datos y realizar complejas
combinaciones, dio con una foérmula
a base de garbanzos que fue probada
y perfeccionada en el laboratorio. The
Not Company fue respaldada desde
un principio por Corfo, que financié los
primeros equipamientos para poner en
marcha la produccion y hoy tiene un
segundo fondo comprometido.

A la conquista de
los consumidores

Para la comercializacién se encontraron
con la confianza de Jumbo, que les abrid



las puertas de sus hipermercados, lo que
se tradujo en 30 salas. Las ventas fueron
creciendo apoyadas con degustaciones
que convencian a 7 de cada 10
personas que guerian comprar una
mayonesa, cuenta Muchnick. “Teniamos
una capacidad fabril limitada, asi que
empezamos con los supermercados
mas grandes de Jumbo, y empezamos
a vender y vender, y a los pocos meses
nos abrieron el resto de los Jumbo. Asi
llegamos a 50 salas, y a los 6 meses nos
abrieron Santa Isabel, con 200 salas.
Ahi ampliamos el mix con 2 nuevas
variedades: ajo y picante. Fue un acuerdo
win win, ellos nos ayudaron y nosotros les
dimos exclusividad”, comenta el ejecutivo.

Es decir, en un afo desde su
lanzamiento, a principios de 2017, Not
Mayo ya estaba en 250 salas. A partir de
este afo, la comercializacion se abrié a
Tottus y Unimarc, ademas de negocios
independientes, almacenes, restaurantes
y hoteles. La produccion ya ronda las 25
toneladas mensuales, gracias a la reciente
adquisicion de una linea automatizada
que tiene capacidad para 60 toneladas,
por lo que aun se puede crecer mucho.

“Elproductohaatraidoamuchagente.
Tenemos solicitudes de comercializacion
de todos lados, Argentina, Brasil,
Colombia, Pert y Chile desde Arica a
Punta Arenas, porque hay una tendencia
a preferir productos saludables. Los
fanaticos son los vegetarianos, pero el
éxito lo hemos alcanzado porque nos
hemos dirigido a todos los consumidores
de mayonesa’, precisa Muchnick.

Ya viene la Not Milk

El proximo paso de estos innovadores
es la entrada al mercado con productos
l4cteos que, obviamente, no tienen leche
de vaca. Para el tercer trimestre del afio
esta previsto el lanzamiento de la Not
Milk, a la que seguiran el yogurt, leche
cultivada, queso crema y helado.
Ricardo  Muchnick acota que
“nuestro pardmetro no es la leche de
almendras, sino la de vaca. Queremos
que el consumidor de leche de vaca
se cambie, entonces tiene que ser lo
mas parecida en color, aroma, sabor,

Parte del equipo que
elabora Not Mayo.

nutricion y funcionalidad. Porque el
desafio es que sea rica, nutricionalmente
igual pero sin los problemas que tiene la
leche de vaca en los consumidores”.

Para desarrollar la linea de lacteos,
Matias Muchnick viajo junto a un equipo
a San Francisco, gracias al apoyo de la
aceleradora especializada en convertir
ideas cientificas en emprendimientos
Indie Bio, donde el proyecto tomé forma
y levanté financiamiento privado.

Con un crecimiento muy organico en
redes sociales y un boca a boca potente,

Ricardo Muchnick, gerente
comercial de NotCo.

la compania necesita en esta etapa un
salto en sus comunicaciones y por ello
acaban de contratar a una agencia
de publicidad para que les ayude con
campanas en medios masivos.

Y es que el marketing ha sido clave en
esta historia, como comenta Muchnick:
“Desde el nombre de la compafia, el
nombre del producto, el disefo, todo
ha significado que hiciéramos de un
producto fome algo atractivo, sexy, que
te invita a probar. El producto parte
de un relato muy potente, que llama la
atencion”. [IH
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Cifras para la industria

INVERSION PusLiciTARIA 2017 PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE VENDE POR INTERNET

L 2016 = 2017
Diarios
22% 22%
C o 20%
ine 0’4 ™ 19% 18%
13% 12%
10%
Radios /
19 : —
Revistas MICRO PEQUENA MEDIANA GRANDE TOTAL

Fuente: Centro Economia Digital / (dmara de Comercio de Santiago

Fuente: ACHAP
PARTICIPACION POR MEDIO ENERO 2018

VenTAs ECOMMERCE 2017 (MMUS$) INvErsiON NEeTa por Mepio, Cirras NomiNALES (5000)
o Cine
Via Publica 163931 0,8% TV Abierta

20,1%

37,1%

12.759.808

I 10,9%

N 275171
618.994 | \8\ 2
- 1,6%
BRASIL MEXICO ARGENTINA CHILE Revistas

18,7%

Fuente: Centro Economia Digital / Cdémara de Comercio de Santiago L.
Diarios

TV Paga

Fuente: AAM / Asociacidn Chilena de Agencias de Medios

INVERSION DiaiTaL Socios AAM
Enero 2015 - 2016 - 2017 - 2018

ABONADOS MOVILES

Las Agencias asociadas (Dic 2000-2016/Sep 2017)

a AAM lograron un
incremento del 242% 26000000 !

en los ultimos 3 afnos.
]
20.000.000
]
15.000.000 ¢
10.000000 {
'
5.000.000
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 206 2017
2015 2016 2017 2018 . X
mmmm Abonados a nivel nacional Penetracion cada 100 hab.
Fuente: AAM / Asociacidn Chilena de Agencias de Medios Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones

42> MARCASYMARKETING





www.carozzifoodservice.cl
http://www.carozzifoodservice.cl/productos/?catalogo=16

Inversion
publicitaria
disminuyo

4,6% en 2017

LA CIFRA NO CONSIDERA INVERSION ONLINE.
INFORME ANUAL DE LA ACHAP REGISTRO BAJA
EN TELEVISION, DIARIOS Y REVISTAS, MIENTRAS

QUE LA RADIO MANTUVO CIFRAS DEL ANO
ANTERIOR. CINE Y DIGITAL CRECIERON.

=n un evento que tuvo como
= oxpositor al experto en medicion
e Je audiencias 5.0 a nivel mundial,
Andrew Green, Global Head of Audience
Solutions de Ipsos, la Asociacion Chilena
de Publicidad, ACHAP, presento el Informe
de Inversién Publicitaria 2017, que mostrd
una disminucién de un 4,6% (en MM$
reales), sin considerar la inversion online.

Las cifras representan los montos
totales de inversion en television abierta,
television de pago, radio, diarios, revistas,
outdoor y cine. Respecto de la inversion
“online”, la cifra registrada corresponde a
una estimacion en base a proyecciones
de crecimiento y share de inversion, de
acuerdo a datos de e.Marketer, dado que
la IAB no habia reportado a la fecha del
documento informacién oficial para el
afno 2017.

La caida de 4,6% se explica por
el decrecimiento de la inversién en TV
abierta (- 2,6%), Diarios (-9,9%) y revistas
(-15,2%) y TV paga (-7,0%), mientras que
Cine presenta un crecimiento del 5,2%,
Qutdoor un 21%, y Radios permanece
practicamente constante(-0,2%).

Ahora bien, si se considera lainversion
online, de acuerdo a las proyecciones
de crecimiento y share de inversion
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estimados para el afo 2017, la disminucién
en la inversion seria solamente un 1,2%,
dado que esta categoria presenta un
crecimiento real estimado del 15,5%, dice
el informe de la ACHAP.

Inversion por medios

Desglosado por medios, el informe
da cuenta de que la television abierta
sigue siendo el medio que concentra la
mayor inversion, con un 35,4% del total.

En pesos reales, alcanza a $282.964
millones, un 2,6% inferior a 2016.

Los diarios mantienen un claro
segundo lugar en inversion publicitaria
con un 20,2% del total, aunque su
volumen de inversiéon de $161.770
millones es un 9,9 % menor que en 2016.
Por su parte, las revistas presentan una
caida del 15,2%, llegando al 1,9% de
participacion en el total de inversion, 1o
que representa $15.205 millones.

La televisién de pago tuvo en 2017
una caida de 7%, llegando a $51.001
millones, lo que representa un 6,4%
de participacion. La televisiéon en su
conjunto se lleva el 41,7% de la inversién
total con un monto de $333.965 millones.

Las radios representan el 8,5%
del total de inversion el 2017, con un
volumen de $68.143 millones, lo que
representa una leve caida del 0,2%.
Outdoor presenta un crecimiento real
del 2,1%, alcanzando un volumen de
inversion de $60.059 millones y un 7,5%
de participacion de la inversion.

“De acuerdo anuestras estimaciones
—dice la ACHAP-, la inversidon online
alcanzaria un volumen de 157.444
millones de pesos, con un crecimiento
del 15,5% el ano 2017, alcanzando una
participacion de 19,7% en el total de
inversion”,

Por dltimo, el cine, que mantiene su
participacion en la inversién del orden
del 0,4%, captd $3.497 millones, con
crecimiento de 5,2 % respecto al ano
anterior,

(Real)

2017 (MMS$) 282.964 | 161.770 | 68.143 | 15.205 |

2017 (MMUS$) 43 | 249 | 105 | 23

354%  202% 85% 19%

Variacion Real (%)

26% -99% -02% -152%

Al Inversion por Medio

60.059

93 | 5 | 75 243+

75% |

3497 | 51.001 @ 157.444*  800.083

1.230

04% | 64% 19,7 %" 100%

-7,0% 15,5 %*




Alejandra Ferrari, gerente
general de ACHAP, durante la
presentacidn del informe.

El informe se refiere a la relacion
entre la inversion publicitaria y el PIB, que
en el pais alcanza un valor de 0,45%. En
economias mas desarrolladas, como
Estados Unidos o Inglaterra, esta relacion
es cercana a 1% en 2016.

La inversidn publicitaria per céapita
real, alcanza los US$67,8 en 2017, un
valor superior al de otros paises de
Latinoamérica, pero significativamente
inferior al de paises como Estados Unidos
(US$567) o Inglaterra (US$ 403).

Medicion de
audiencias 5.0

Andrew Green, Global Head of Audience
Solutions de Ipsos, fue el invitado
internacional en la presentacion del informe
anual de la ACHAP. El experto en medicién
de audiencias se refirid a los cambios
en el consumo de medios y cémo ha
evolucionado a la par la forma de medirlo,
haciendo un paralelo entre la medicion
tradicional y la medicion basada en Big
Data. La medicion 5.0, dijo, se basa en el
cruce de plataformas y medios, medicién
pasiva, Big Data y ciencia de datos.

Green esbozd algunas tendencias
de la publicidad: América Latina crece

Aanda

histéricamente mas lento que otras
regiones en esta materia, pero se espera
que lo haga mas rapidamente en los
préximos afios, el impulso de lo online
y movil en la publicidad global, muchos
medios que Se muestran robustos
(television, outdoor, radio y diarios) y
un buen potencial de crecimiento de la
publicidad en Chile, sobre todo en digital.

“En este mercado en crecimiento, los
medios ‘tradicionales’ necesitaran luchar por
un lugar en contra de la embestida digital,
asi como adoptarla para distribuir su propio
contenido. La medicién de la audiencia sera
una herramienta clave”, expreso.

El experto concluyo que, si bien digital
esta creciendo, aun no es dominante,
y las personas todavia pueden ser
contactadas masivamente a través de
medios tradicionales; que Big Data no es
suficiente para entender a las personas;
gue se necesita medir el comportamiento
a través de las plataformas de una forma
consistente; minimizar la carga de los
encuestados; y que su compafia cree que
una combinacion de simplicidad pasiva
—dispositivos 'y apps instalados para
detectar la exposicion a medios- y ciencia
de datos es el futuro de la medicion de la
audiencia. [IHI
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Mucho mas que el logo se
transformo en la estacion
televisiva, que lanzo en
febrero una renovada
imagen de la mano de un
cambio editorial.

nNUEevo
nilevision

a enorme audiencia del
LUItimo Festival de Vina

fue la vitrina perfecta
para el lanzamiento de la nueva
imagen e identidad corporativa
de Chilevision. Logo, gréfica y
claim (“Vamos contigo”), son
los elementos més visibles de
una serie de modificaciones
que buscan transformar la
forma y fondo de lo que se ve
en las pantallas de la estacion,
y Qque se sustentan en un
reposicionamiento  de marca
motivado por una profunda
reflexion de lo que es el canal, los
cambios que ha experimentado
la audiencia y como la sefial se
conecta con ella.

“Después de un andlisis
que se extendid durante gran

parte de 2017, llegamos a la
conclusion de que la forma en
que estabamos trabajando el
contenido de Chilevisién debia
evolucionar en sincronia con
los cambios experimentados
por nuestra audiencia”, afirmé
Jorge  Carey, presidente
ejecutivo de Turner Chile, al
momento del lanzamiento.
Entre los  elementos
principales, destaca el cambio
editorial en lamanera en que el
canal aborda los contenidos,
teniendo como foco el
representar a la clase media
en todas sus dimensiones. “La
clase media vive un proceso
de constante presién en
materia laboral, econdémica y
familiar. Sin embargo, también
€S un grupo de personas que
tiene la capacidad de luchar
por sus suefios, trabajar
duro y de manera honesta.
En eso queremos estar junto
a nuestra audiencia, para
apoyarla y alentarla en la
busqueda de sus suefios de
seguir avanzando’, afirma
Maria Paz Epelman, directora
de Gestion Corporativa 'y
Editorial de Turner Chile.

<5 ChileVision
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¥ Vamos contigo

Paulina Soto, gerente de
Marketing y Comunicacio-
nes de Turner Chile, cuenta
que “empezamos a trabajar
en qué es Chilevision, y vi-
mOos que es ese amigo que te
acompania, te entretiene, con
quien lo pasas bien, pero que
también te da informacion y
te guia en este camino diario
que tenemos”. De ahi surgio
el lema Vamos contigo.

Teniendo como principal
foco acercar el canal a la
clase media, Chilevision
establecio una nueva
identidad, poniendo énfasis
en programas familiares
que reflejen y representen a
este grupo de la poblacion,
destacando sus atributos y
su forma de enfrentar la vida,
sin dejar de lado la realidad.
En este proceso, el canal
transitara hacia una television
mas humana, que permita
poner a disposicion de las
audiencias otras miradas vy
puntos de vista.

Asi, la senal ha dado
vida a una programacion de
corte mas familiar y cercana,
con programas como
Pasapalabras, La Divina
Comida, Casado con hijos,
Primer Plano y La noche es
nuestra, entre otros.

Asimismo,  Chilevision
Noticias es uno de los
programas mas iconicos de
esta nueva etapa. A partir
de mediados de febrero, los
noticieros  experimentaron
un cambio al renovar sus
gréficas y colores, reflejando
una linea editorial que
busca dar contexto a las
informaciones, focalizado
sus esfuerzos en entregar
las herramientas necesarias
para que la audiencia se

forme su propia opinién de la
realidad.

Durante todo el afo 2018
se trabajara en renovar los
contenidos entodas pantallas
del canal, sobre todo en
los programas en horario
prime, que se enfocaran
en comprender, percibir y
compartir los anhelos de las
familias chilenas.

Paulina Soto destaca
que, fruto de la estrategia de
rebranding y reprogramacion,
Chilevisién creci6 a un solido
segundo lugar en rating
Hogar y también Comercial,
y lidera franjas horarias como
Fin de Semana Off (7 a 21
hrs).

¥)Logo en
movimiento

Tras el trabajo de varios me-
ses para llegar al nuevo con-
cepto del canal, se trabajo
una propuesta grafica que
reflejara los atributos de la
marca con la agencia interna
de Turner Latinoamérica. Asi
se lleg6 al sistema grafico en
movimiento que permite que
el logo cobre vida y se trans-
forme para multiples aplica-
ciones. “Es una imagen muy
moderna que nos acompana
durante toda la programa-
cién, conversa con todos los
atributos de marca y el repo-
sicionamiento, y convive en
pantalla y fuera de ella”, pre-
cisa Paulina Soto.

El cambio se socializd
internamente con una
estrategia de comunicacion
que incluyé talleres para
todas las areas.

Tomando todo tipo de
precauciones y con una
planificacion  que  cuidd
hasta los mas pequehos
detalles, la nueva imagen no
se filtrd y fue estrenada con

bombos y platillos durante
la Gala del Festival, el 16
de febrero. Un trabajo de
logistica monumental que
requirio la creacién y reserva
de una infinidad de piezas
para todos los soportes
que no fueron reveladas
sino hasta ese mismo dia, y
que consideré que hasta el
vestuario corporativo de los
colaboradores se entregara
a Ultimo minuto.

La comunicacion de la
nueva identidad corporativa
se hizo a través de un spot
que muestra la diversidad
de la sociedad chilena,
piezas de continuidad, y una
campafna en via publica y
medios Masivos/Hm

Aanda
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Human Media: Las personas

en la era de Internet
Isra Garcia

juan Tala, jefe de carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad de
antiago de Chile, recomienda el libro “Human Media: Las personas
enlaerade Internet”, de lsra Garcia, editorial Alcaldy disponible en

Amazon.
wgs un libro que permite recordar alos gjecutivos que internet €5

una herramienta de comunicacion sin perder de vista que el centro de
este texto permite profund'\zar,

todo son 1as personas. Eneste sentido,
reflexionar y replantearse sobre las estrategias actuales de marketing

e ce.
Media” gira €n torno a las personas como el corazon de
asson el medio,yno €

motor, para conectar con las personasy hacer un marketing diferente

usando las tecnologias dela informacion.

Emarketing Excellence
pave Chaffey ¥ pPr Smith

PhD, profesor asociado de |a Facultad de Economiay Negocios
dela Un'wers'\dad de Chile: Una pregunta frecuente entre profeswna\es de
nuestra area, €5 donde se pueden \eer COSas sobre marketing digital. Ello, sobre

todo, poraué cuando muchos estudiamos el pre y/o postgrado,

aun incipiente (por no decir casi inexistente). Por €s0, cuando me invitaron @

recomendar algan libro pensé 'mmed'latamente en esa ya clasica pregunta a
la cual subyace la jmportancia de saber de este tema de modo relativamente

sistenatico.

Por eso, Mi recomendac'\c’)n es el libro Emarketing Excellence, de Dave

Chaffey y Pr Srmith, dos consultores €n ol 4rea. Para aclarar las expectativas, se

trata de un libro de texto (mas de 600 péginas), de consulta, usado en muchos
rogramas de marketing digital comO texto guia. En€s€ sentido, esta lejos

de \os clasicos pest seller de negocios 0 delos testimonios de los ejecutivos

exitosos que nos cuentan sus experienc'\as. Hay varias yersiones, siendo 12

gltima la pub\'\cada por Routledge en 2013 (4ta edicion).

El libro parte definiendo el mundo del marketing en internety sus
caracteristicas: lo cual se agradece, ya que sistematiza pastante bien sus
uego revisita desde la optica digital los modelos

pr'\nc'\pios y caracteristicas. L
de marketing, los componentes del mix y 10s consumidores online. A

continuacion comienza 10 qué& a mi juicio, €3 |a parte mas aplicada dellibro:
uso de social media, Sitios: traficoy e-CRM. Finalmente, dedica dos capitulos al
managementy p\an'\f\cac‘\()n en el contexto de marketing digital.

En sintesis, N0 €S un libro para relajarse el fin de semana tampoco para

llevarseloala playa, sino ue un muy buen libro de consultay en elque

realmente s€ aprende de marketing digital. Estaen todas las librerias online
fuera de Chile en version fisica¥: para sef coherentes, €N version digital.

Rodrigo Uribe,
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www.rockandpop.cl
www.rockandpop.cl

sociales

Asamblea

de Socios
de ANDA

Raimundo Tagle, Fernando Mora y Claudio Lizama.

Claudio Hohmann, Gonzalo Cerda y Patricio Fuentes. Serge De Oliveira, Rocio De la Piedra y Roberto Poblete.

Lorena Rocca, Davidson Pereira y Verénica Diaz. Felipe Lohse, Maria del Carmen Cox y Emiliano Pierdant.
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Francisco Frei y Mariano Fandifio.

Aumentan
usuarios
“solo movil”

Sebastidn Garcia del Postigo y Santiago Valdés.

= | consumo de contenidos multipla-
=== taforma continla siendo la norma,
e DETO |2 tendencia “solo movil” va en
ascenso en el mundo, de acuerdo al infor-
me Futuro Digital Global 2018, elaborado
por comScore con el analisis de 13 mer-
cados digitales.

El informe proporciona una fotografia
del panorama digital global, usando tama-
fios de audiencia, sectores demograficos y
comportamientos a través de todas las pla-
taformas digitales (computador de escri-
torio, smartphone y tablet) para identificar
tendencias mundiales y caracteristicas ex-
clusivas de los mercados internacionales.

Los usuarios multiplataforma (quienes
acceden a internet a través de sus com-
putadoras de escritorio y del mévil en un
mes) contintan constituyendo la mayoria
de los mercados, pero el porcentaje de
usuarios “s6lo movil” crecié a lo largo de
2017, superando el 30% de usuarios en
casi la mitad de los mercados considera-
dos. En Chile, el 52% de los usuarios son
multiplataformas.
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Celeste Devechi, Carolina Godoy y Paola Calorio.

Nicolds Bunster y Maria Beatriz Parodi.

Puede ser facil asumir que el traslado
del tiempo digital al movil haya reducido
significativamente el mercado de escritorio
—dice el informe- pero, desde el punto de
vista de la audiencia, muchas de aquellas
de escritorio siguen siendo méas grandes,
con las correspondientes consideraciones
en términos del alcance y el marketing ha-
cia dichos usuarios.

Las categorias entretenimiento y video
prosperan en las plataformas moviles. El
entretenimiento, una de las categorias de
aplicaciones mas importantes, obtuvo el
mayor porcentaje de crecimiento promedio
en tiempo en las aplicaciones en los cuatro
tipos de contenido mas importantes. De
acuerdo a las cifras de comScore Chile,
durante febrero Ultimo, los usuarios pasa-
ron en promedio 1200 minutos en disposi-
tivos de escritorio, vieron un promedio de
950 minutos de video, con 5 minutos por
video v la tasa de usuarios de dispositivos
digitales mas alta se encuentra entre los 15
y 34 afios de edad, con 22,57% de hom-
bres y 20,94% de mujeres. [HD
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Qué nos dice

|3 investigacion
sobre el Internet
de las Cosas

N 0 cabe duda que la evolucion de las tecnologias de la  |gnacio Godoy

Rodrigo Uribe
Facultad de Economia y Negocios
Universidad de Chile

informacién ha producido una revolucién en nuestra so-
ciedad. El uso de Internet, que partié para muchos en
la oficina, se trasladd luego a la casa, y posteriormente llegé a

ser ubicuo. Progresivamente, las tecnologias digitales se han
hecho parte de casi todos los ambitos del quehacer humano:
estudiar, trabajar, interactuar con el banco, comprar cosas, etc.
Mas aun, cada vez un mayor nimero de artefactos de nuestra
vida diaria cuentan con conexion a Internet. Ya no solo es el
computador o el teléfono, sino que un creciente ndmero de
aparatos “smart” de nuestras casas, como la TV, el reloj, la
alarma de la casa o el sistema de calefaccion cuentan con co-
nexion a Internet, configurando una nueva etapa del desarrollo
de la conectividad denominada Internet de las Cosas o Internet
of Things (loT).

Este concepto, que fue introducido por Ashton (2009), bus-
ca describir la adicion de sensores diversos para los objetos de
la vida cotidiana. Luego, ha evolucionado para pasar a describir
todas las entidades que pueden ser conectadas, localizadas,
identificadas y operadas a través de internet (Ng et al., 2017).
Se ha estimado que esta tecnologia abarcaria alrededor de 20
mil millones de aparatos en la actualidad y que para 2020 se
duplicaria (Meulen, 2015).

) La investigacion sobre ol
en el ambito de los negocios

En los ultimos 10 afos, se ha desarrollado en el mundo un
gran nimero de investigaciones sobre la relacion entre loT y
negocios. Al respecto, Whitmore et al. (2014) propone dividir los
estudios en tres grandes grupos:

(1) aplicaciones,
(2) modelos de negocios y
(3) desafios.
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a. Aplicaciones del loT

Respecto de aplicaciones, diversos estudios han
mostrado un panorama bastante auspicioso en términos
de su uso exitoso y proyeccién de desarrollo en varias
areas. Una de ellas es la logistica y transporte, con
formatos optimizados de informacién del estado de la
carga o geolocalizacién para calculo de mejores rutas.
Una segunda éarea es la salud, donde existe evidencia
de mejoras significativas en gestion y promocion, por
ejemplo, a través del seguimiento automatizado del
estado de pacientes en tiempo real. Una tercera area es
la infraestructura de espacios, que permite optimizacion
y mejoras de uso en los espacios habitables, sea una
oficina, una planta industrial, el hogar u otro lugar de
esparcimiento. Finalmente, otro grupo de estudios
ha examinado las interacciones posibles entre redes
sociales 0 la interconexion entre dispositivos méviles y
SuUS consecuencias en la interaccion entre las personas
(Atzori et al., 2010).



b. Cambios en los modelos de negocio

Estos cambios han llevado a examinar hasta qué medida
los modelos de negocios (definidos como quiénes son
mis consumidores, qué les vendo, cémo produzco vy
como obtengo ingresos) deberian o no variar en este
nuevo escenario. Al respecto, Fleisch et al. (2016), luego
de examinar 55 companias, propone la existencia de 6
componentes centrales a los que ha llevado el desarrollo
del loT y que progresivamente estan siendo incorporados
por todas las empresas:

(1) Physical Freemium: se vende algun elemento fisico
al que se le suma un servicio digital gratuito, como por
ejemplo, vender un sensor de temperatura que ofrezca
de manera gratuita el servicio de notificaciones push
en la aplicacion movil cuando la temperatura esta fuera
del rango definido;

(2) Digital Add-On: un activo fisico es vendido con bajo
margen de ganancias, pero se le pueden sumar otros
servicios digitales de mayor margen, como cuando
la performance de un auto puede ser configurada
utilizando un software, y el cliente puede comprar un
adicional para el fin de semana;

(3) Digital Lock-In: el producto contiene un sensor o
elemento digital para limitar la compatibilidad con otros
sistemas, prevenir falsificacion y asegurar las garantias,

(4) Product as Point of Sales: el producto fisico
se transforma en un punto digital de venta o de
comunicacién de marketing, como los botones
inteligentes que permiten que al apretarlos se realice
la compra de un producto (Amazon Dash por ejemplo);

(5) Object Self-Service: es el mismo elemento fisico que
realiza auto servicio, como una orden de compra de
material para auto abastecerse; y

(6) Remote Usage and Condition Monitoring: el
objeto realiza monitoreo y seguimiento de su status
y del entorno, por ejemplo, para prevenir problemas
u ofrecer un cobro en base al uso del servicio de
seguros de auto cuyo pago mensual varie segun el uso
del vehiculo.
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c) Desafios con los consumidores

Este nuevo escenario no esta exento de problemas. La
investigacion en diversas partes del mundo ha alertado
que la consolidacion del loT en los consumidores adn
requiere superar al menos dos grandes temas;

(1) la percepcion de valor del loT; y

(2) la percepcion de salvaguarda de la privacidad y/o
seguridad de los consumidores.

La percepcion de valor del loT es actualmente
uno de los principales desafios que aparecen con los
consumidores. Sabemos que un driver fundamental para
adoptar una nueva tecnologia es su capacidad esperada
de satisfacer una necesidad, de ser visto como algo que
resuelve un problema o carencia (Kim et al., 2013). En ese
sentido, los estudios han distinguido varias dimensiones
de la percepcioén de valor del loT:

- La percepcién de utilidad (o inutilidad); necesidad de
que el consumidor perciba cuéles son los bengficios
del uso de esta nueva tecnologia (se ha observado que
este elemento es un freno fundamental al desarrollo
de esta caracteristica). Mas aun, se ha mostrado que
en esta percepcion confluye de modo relevante la
compatibilidad y complementariedad (escalabilidad)
de los productos (Hsu y Lin, 2016)
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- Lapercepcion de novedad: el hecho que se vea como
un cambio que no es meramente cosmético, sino
mas bien significativo (y que, en ese sentido, debe ser
asumido, porque altera la forma en que se hacen las
cosas). Al respecto, luego de la consolidacién de los
teléfonos inteligentes, ha ido cayendo la percepcion de
gue los nuevos avances (ya sea en nuevos modelos o
la integracién de artefactos) efectivamente representan
algo distinto. Por ello, uno de los desafios importantes
es lograr instalar lo que algunos llaman un factor “wow”,
gue apoye la adopcion de esta nueva tecnologia
(Accenture, 2016).

- El precio percibido: en la adopcion de una
innovacion, el precio (muy alto) actia como freno.
Varios estudios han detectado que la relacion
percibida precio/beneficio es aun limitada (Mani y
Chuk, 2017). De modo similar, un estudio realizado
en diversos paises mostré que un 62% senala el
precio como una barrera primaria para la compra
de un aparato con loT (Accenture, 2016).

La privacidad aparece como un segundo gran
freno en los consumidores. En su estudio, Hsu y Lin
(2016) observaron, en primer lugar, la preocupacion por
la recoleccion de datos personales que se obtienen
naturalmente con la interconexiéon. Junto a ello,
reportaron la relevancia de la percepcion de un potencial
acceso sin autorizacion y potencial uso y abuso de los
datos (por ejemplo, venta a terceros). En otro estudio,
se mostré6 que sobre el 50% de los entrevistados
mencionaron aprensiones relacionadas con la seguridad
y privacidad de los datos (Accenture, 2016).
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) Comentarios finales

El uso del loT involucra un nimero creciente de industrias, entre
las que se pueden mencionar el retail, salud, gobierno, manu-
factura y educacion, que seguirdn expandiéndose dadas las
formas de aplicacién que permite.

Ello esta generando un escenario en que los modelos de
negocios tradicionales estan siendo revisados, y en los que la
distincion on/off line desapareceré para llegar a nuevos mode-
los hibridos que integren ambos espacios. En ese plano, apare-
cen una serie de elementos que las empresas méas exitosas han
mostrado que son clave, asi como una serie de desafios con los
consumidores que resultan insoslayables para la supervivencia
en este nuevo escenario tecnolégico y social. [MHM
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) ). novedades

nueva propuesta de
Conchay Toro

iablo es el nuevo ensamblaje
Dlanzado recientemente en

Chile por Casillero del Diablo.
Se trata de una innovadora propuesta
enologica de alta calidad, que utiliza
como imagen principal un llamativo
icono del diablo en su etiqueta.

“Los consumidores de vino
estan cada vez més abiertos a probar
nuevas e innovadoras propuestas. En
ese sentido, creemos que Diablo es
un producto que rescata esto, siendo
una marca diferente, que seduce y
que llama la atencién gracias a su
imponente y atractiva presentacion y
un vino que sin duda nos cautivara”,
afirma Sebastian Aguirre, gerente de
Marketing de Casillero de Diablo.

Diablo deslumbra por su color
rojo oscuro e intenso y sus toques de
frutas negras, los que se funden con
delicadas notas de moca y vainilla
cremosa. Es versatil, especialmente
recomendado con carnes rojas y
comidas picantes. Un dato relevante
es que Diablo fue envejecido por 6
meses, 6 semanas y 6 dias. IHD

N
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Premian a Ripley como
mejor iniciativa mobile

riterios como usabilidad, estética y sobre todo seguridad y privacidad, fueron
algunos de los factores considerados para reconocer a Ripley con el E-Com-
merce Award como Mejor Iniciativa Mobile, en el marco del E-Commerce Day

2018.

Este premio “corona el esfuerzo de todo nuestro equipo por brindar las mejores
alternativas para que nuestros clientes tengan la mejor experiencia de compra y nos
vuelvan a elegir”, indicé el gerente de Ripley.com, Carlos Honorato.

Con esto, suman cinco oportunidades —tres en Chile y dos en PerU- en las que
Ripley.com ha sido distinguida por su aporte al comercio electrénico, obteniendo du-
rante dos anios el premio en la categoria de mejor retail online. [IHD

Smartphones de ultima
generacion: programa de Claro
CON seguro y renovacion de
equipos

renovacion periodica de smartphones, es el objetivo del programa “Claro UP”
que la multinacional de las telecomunicaciones lanzé recientemente y que ha
estado asociado a los ultimos modelos de Apple y Samsung.

“Claro UP” integra un seguro de proteccion ante robo, fallas o dafios, con cobertura
internacional, ademéas de un sistema similar a la compra inteligente, que facilita a los
clientes el cambio cada 12 meses de sus equipos de Ultima generacion.

Esta orientado a facilitar el acceso a estos equipos y a la vez apoyar en caso
de dafios, robo o fallas. El valor del programa varia dependiendo del Plan que esta
en oferta y el equipo que se quiere adquirir. Por ejemplo, recientemente se lanzd
una promocion asociada al equipo Samsung Galaxy S9 contratando el Plan Premium
Black que, con un pie de $9.900 méas $18.000 adicionales al plan, permiten acceder
a este programa de Claro.

“Lanzamos Claro Up pensando en las nuevas tendencias y fundamentalmente
para que nuestros clientes estén méas tranquilos respecto a sus equipos y cuenten con
una herramienta de proteccion”, indicaron en la compania. m m

F acilitar el acceso a equipos de Ultima generacion, con un sistema de cuidado y
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33 Nestlé Purina inaugur moderna planta

de alimento para mascotas en Chile,

y la mas moderna de Nestlé Purina
en el mundo es la planta de alimentos para
mascotas que Nestlé Purina inaugurd re-
cientemente en Teno, Regién del Maule,
con una inversion de USD 120 millones.

La planta cuenta con una linea
de produccion de alimento seco con

‘ a fabrica mas moderna de la industria

tecnologia de Ultima generacion, con
una capacidad de produccién de
65.000 toneladas al afio. En términos
medioambientales, genera cero residuos
(ZeroWaste), y el 100% del abastecimiento
de energia eléctrica proviene de fuentes
renovables no convencionales (Sello
Enel). Ademas contempla un centro de
distribucion semi automatizado de alta

densidad de almacenaje, Unico en Chile
para la industria, de 10.000m2.

La fabrica cuenta con un estandar
de calidad Unico en la industria de
alimento para mascotas en Chile,
pasando cada lote de produccién por
450 andlisis y revisiones de calidad. El
centro productivo da empleo directo a
154 personas, siendo el 71% de la zona,
el 43% menores de 30 afos y el 33%
mujeres. Asimismo, 32 proveedores de la
region prestan servicios a la fabrica.

La categoria de alimentos para
mascotas ha crecido un 60% en valor
en los Ultimos 5 afios, con USD$809
millones en valor ventas en retail, y
331.000 toneladas en 2017. Se estima
que 1 de cada 2 hogares en Chile tiene
un perro, y 1 de cada 5 hogares tienen
un gato. [H

Mas de 18 mil maestros visitaron
la 6ta Gran Feria de Capacitacion
de Sodimac Constructor

iles de maestros vivieron el evento de capacitacion gratuita
M mas grande de Latinoamérica, que se desarrolld paralela-

mente en Argentina, Colombia, Chile y Perd. La 6° Gran Feria
de Capacitacion para Especialistas de Sodimac Constructor en Chile,
realizada el 15, 16 y 17 de marzo pasado, fue visitada por mas de 18 mil
maestros que tuvieron la oportunidad de capacitarse en alguno de los
327 cursos especialmente dirigidos a ellos, accediendo gratuitamente
a perfeccionamiento en gasfiteria, electricidad, obra gruesa, termina-
ciones, entre otras especialidades.

Conté con la participacidon del ministro de Desarrollo Social, Alfre-
do Moreno; el ministro del Trabajo y Prevision Social, Nicolas Moncke-
berg; el subsecretario de dicha cartera, Fernando Arab; el presidente
del Directorio de Sodimac, Juan Pablo del Rio; su gerente general,
Eduardo Mizdn, y los maximos ejecutivos de la compania. Esta feria
forma parte del compromiso de Sodimac por capacitar a los maestros
especialistas y ser un aporte real en mejorar su calidad de vida. [HD
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DDBe Chile desarroll6
campana para COANIQUEM

DB° Chile y Fundacion COANIQUEM lanzaron
D una emotiva y sincera campana de prevencion de
quemaduras en ninos. Por primera vez, son los
propios nifos atendidos por la Fundacion quienes dan
los consejos para no quemarse. Se tratan de 3 piezas
audiovisuales donde Sofia, Miguel Angel, Martina y
Benjamin les hablan directamente a mamas, papas y a
adultos en general para poder prevenir las quemaduras
con sus #ConsejosCOANIQUEM.
Lafuerzadelacampanaradicaen piezas audiovisuales
llenas de simbolismo, directas y dando a conocer una
realidad que con unos simples consejos puede reducirse.
En Chile, 9 de cada 10 nifios se quemaron en sus casas
con la presencia de un adulto cerca. Una estadistica
que anualmente eleva la cantidad de nifios y nifnas con
guemaduras a 80.000




) Banca Digital BICE ofrece

nueva experiencia de usuarios

evolucionan, Banco BICE presenta una nueva imagen

desde el 14 de marzo en su portal privado de bice.cl,
con una amigable forma de navegar, facilitando ain mas la
forma de operar de sus clientes.

Se trata de un completo redisefio que tiene como objetivo
simplificar la experiencia digital de sus clientes de la Banca
Personas, haciéndolo més facil e intuitivo. Ello se suma a las
nuevas funcionalidades que se han integrado el Ultimo afo en
sus aplicaciones moviles App Banco BICE y App BICE Pass.

Todos estos avances refuerzan el compromiso de
Banco BICE de entregar siempre un servicio de calidad y
una experiencia de excelencia en todos sus canales, siendo
nuevamente reconocidos con el Primer Lugar en Experiencia
de clientes en el PXI Praxis Experience Index 2018 para el
sector Banca grupo A de experiencias de excelencia. [

Consoientes de que las necesidades de sus clientes
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) MRM//MCCANN estrend film

para Mutual de Seguridad
y Cine Hoyts

pelicula que es transmitida en los Cines Hoyts a ni-

vel nacional durante todo el 2018, donde el doble de
accion latino de Bruce Willis, Pablo Perillo, invita a seguir las
indicaciones de seguridad en el cine.

La pelicula de 127" de duracién esta protagonizada por
Perillo, quien ha trabajado en peliculas como “Duro de Matar
4”, Ademas, se incluyd la voz oficial para el mercado latinoa-
mericano de las peliculas de Bruce Willis dobladas al espanol,
Mario Castafieda.

La filmacion tendra una vigencia de 12 meses, siendo
transmitida al inicio de todas las peliculas en Cine Hoyts. Un dia
antes de su lanzamiento, Perillo se pase6 por el concurrido mall
Costanera Center en Santiago, desatando el caos y la euforia
de los cinéfilos. El teaser logro ser trend topic en Twitter. B

M RM/MCCANN cre6 para Mutual de Seguridad una

Samsung lanzo pizarra
digital para reuniones

amsung acaba de lanzar al mercado Flip,
Suna pantalla digital interactiva que incluye
funcionalidades para facilitar y optimizar el trabajo
colaborativo, transformando cualquier espacio en
una sala de reuniones. El dispositivo permite olvidarse
del papel y realizar todo de manera digital: compartir
informacién, anotar, modificar y realizar blsquedas con
facilidad gracias a su interfaz intuitiva. Ademas, su funcién
integrada permitird a los usuarios transmitir contenido
desde sus Smartphones o tablets resguardando la
informacidn con un sistema de proteccién a base de una
contrasefa.
Flip se encuentradisponible entiendas especializadas
y canales B2B tradicionales. También se puede probar
durante una semana con la modalidad “Try & Buy”. [HD
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Nuevos
Ejecutivos

Como parte de la

politica de desarrollo 'y

crecimiento continuo de

sus ejecutivos, Sodimac

promovié a Danny Szanto,

quien se desempenaba como
Gerente Comercial, Marketing

y Venta a Distancia, al cargo

de Gerente Corporativo

de Transformacién Digital,

Marketing y  Clientes,

mientras que el Gerente

Corporativo de  Compras,

Rodrigo Gamero, tomd el cargo

de Gerente Comercial, Marketing y
Venta a Distancia de Sodimac Chile. Ambos
profesionales han desarrollado una carrera
de excelencia, ejerciendo con dedicacion,
impecabilidad y notables resultados los
cargos que han desempefiado en la
Compafiia.

CTD Partners

Recientemente se in-

corpord como SOocio

en CTD Partners Cris-

tian Montenegro, quien

liderara la oficina de la con-

sultora en Chile. Cristian es Ingeniero
Comercial, Licenciado en Economia
y Administracion de la Universidad de
Concepcion y MBA del ESE Business
School. Ha ocupado posiciones de di-
reccion ejecutiva y comercial en las
industrias del retail, banca financiera,
industria cementera y alimentos de con-
sumo masivo. CTD Partners es una con-
sultora especializada en procesos de
estrategia, cliente-centrismo y transfor-
macion comercial, con oficinas en Chile
y Argentina.
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BBDO Chile /|

Pablo Leiva asumi6 a princi-
pios de marzo como geren-
te general de BBDO Chile.
“BBDO Chile ha alcanzado un
notable crecimiento en los Ultimos
dos afios, pasando del 4to al 2ndo Iu-
gar en el ranking 2017 de agencias
creativas realizado por Megatime
y ahora necesita un ejecutivo
dedicado para administrar el
crecimiento actual y futuro de la
agencia”, comenté Agathe Por-
te, Presidenta Ejecutiva el Grupo
BBDO/Proximity en Chile.
Leiva ha sido reconocido como uno de
los mejores directores creativos de
Chile. Ha trabajado con clientes
como Pedigree, McDonald’s,
Adidas, BMW y P & G, y en una
amplia gama de categorias de
productos y servicios. Su expe-
riencia abarca mas de 20 afios y
trabajos en agencias como
Publicis, Leo Burnett,
DDB y TBWA. Posee més
de 200 premios naciona-
les e internacionales in-
cluyendo tres premios en
Cannes.

FutureBrand Chile

Marcelo Rojas, como Crea-
tive Director Hispanic America, v
Sebastien Leroux, como Executive
Director, lideraran en conjunto la
operacion de FutureBrand Chile.
Marcelo Rojas es especialista en
branding, con 15 afos de experiencia en
Latinoamérica en el desarrollo de siste-
mas de identidad para marcas, en tanto
Sebastien Leroux tiene vasta experiencia
internacional en el desarrollo estratégico
de marcas globales, regionales y locales
de diferentes industrias de consumo ma-
sivo como B2b.

Mondeléz International '

Mondeléz International, fabricante de
marcas como Toblerone, Oreo y Trident,

designé a Pedro Delfino como
Country Lead para Chile,
Pert y Bolivia. Licenciado en
Economia Empresarial por la
Universidad Torcuato Di Tella,
en Argentina, tiene mas de 15
anos de experiencia en 5 paises
diferentes en América Latina, en roles
de gerencia general, marketing y ventas.
Fue destacado en el ranking “Top 10 CEO
Digital” 2017, elaborado por la
consultora especializada
en marketing y reputa-
cién Café Taipay Dia 1.

Activa Research

La firma de investiga-
cion de mercados Activa
Research cre6 una nueva uni-
dad de Consumer Insights con el ob-
jetivo de potenciar el servicio y valor
hacia sus clientes. Esta unidad esta li-
derada por Anabril Cerda, quien ocupa
la posicién de gerente de la unidad.
Con esta incorporacion, Activa
Research busca potenciar los
estudios cualitativos, innova-
cion, tendencias vy
comunidades.

MundoTour f'

Mundo Tour, agencia
chilena de turismo de-
portivo con mas de 30
afos de trayectoria, nom-
br6é a Ana Marfa White como su
gerente de Marketing.
Con un MBA en la Universidad de los
Andes, un Diplomado en Marketing Es-
tratégico de la Universidad Adolfo Iba-
fiez, y una Licenciatura en Comunica-
cion Organizacional de la Universidad de
Vifa del Mar, Ana Maria cuenta con mas
de 15 anos de experiencia
en el area comercial y
de marketing. Ante-
riormente se des-
empend como ge-
rente comercial de
Despegar.com, entre
otros cargos. [Hil
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