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on frecuencia se olvida que detras

del éxito empresarial hay mucho es-

fuerzo, dedicacion, perseverancia,
creatividad, inteligencia, y también fracasos
y reinvenciones. Dar con una buena idea
gue funcione en un mercado y momento es-
pecifico no es tarea facil.

Las empresas que lo han logrado son
una parte importantisima de la sociedad,
contribuyendo en aspectos tan diversos
como el econémico, social, cultural e identi-
tario y, por supuesto, concretando la misién
de todo emprendimiento: satisfacer las ne-
cesidades y deseos de las personas.

Su lugar en la sociedad suele ser cues-
tionado y criticado en respuesta a media-
ticos casos de malas practicas, que han
opacado el correcto
accionar de la inmensa
mayoria de las compa-
fias. Frente a ello, resul-
ta ineludible relevar el rol
gue cumplen las empre-
sas y, mas aun, redoblar
los esfuerzos para ser
y parecer -como la es-
posa del rey- un aporte

Marcas:
U n a | | a CI O 0 acciones superficiales.
para el
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ta que publicamos en esta edicién que “la
rentabilidad de las empresas solo es susten-
table en el largo plazo si al mismo tiempo
procura el desarrollo de las comunidades
vecinas, el crecimiento de las personas que
trabajan y el trato justo con proveedores y
clientes, de otra forma, esa rentabilidad no
va a ser sustentable. Y a la inversa, el de-
sarrollo social, el trato justo a proveedores
y clientes y el crecimiento de quienes traba-
jan en la empresa, requieren del crecimiento
rentable de las empresas, si no estas cosas
van a ser poco sustentables, de corto pla-
20",

Esa es la vision moderna de las em-
presas en la era de la transparencia y la
horizontalidad de las comunicaciones, y es
también, por supuesto,
lo que promovemos en
ANDA. No es posible ac-
tuar de espaldas al publi-
o ni intentar camuflajes

La sociedad esta expec-
tante frente a lo que las
marcas le ofrecen. Mu-
chas veces se ha dicho

real y profundo hacia la que las personas ya no
comunidad. ble neSta r confian en las empresas,

Si bien su mision
primaria  de producir
bienes y servicios y disponibilizarlos es in-
trinsecamente necesaria y deseable, es muy
claro que no basta con cumplirla. Esto se ha
transformado en un minimo, un “desde”, que
entrega la base para reflexionar seriamente
cual va a ser el rol que asumira la compariia
de cara a la sociedad.

Las empresas no sélo deben ser renta-
bles para sus accionistas, sino también para
la comunidad vy el entorno que les permite
desenvolverse. No son entes aislados e in-
dependientes, forman parte de un sistema
al que deben cuidar y ayudar a progresar.

En este contexto, las marcas compar-
ten ideales y causas con sus consumidores,
volviéndose un aliado para alcanzar el bien-
estar que ellos desean y demandan.

El lider empresarial Bernardo Larrain,
presidente de la Sofofa, dice en la entrevis-

y es cierto que la confian-

za ha sido danada, pero
diversas investigaciones han demostrado
que el publico si esta dispuesto a volver a
confiar, pero con estandares més altos.

Los consumidores estan listos para
entregar su corazon a las marcas compro-
metidas que muestran honestamente y con
valentia las causas que apoyan, que no ofre-
cen solo un producto o servicio sino una
forma de estar en el mundo haciendo cosas
buenas. La confianza se construye dia a dia
y nunca deja de estar a prueba. En buena
hora, los estandares de exigencia de la so-
ciedad han aumentado, y las marcas tienen
que estar a la altura. Con ese foco seguimos
trabajando. [mHEM

Fernando Mora
Presidente de ANDA
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umplido su primer afioc como
C presidente de la Sofofa, Bernardo
Larrain siente que ha logrado
posicionar los dos pilares estratégicos
que se plante6 para su gestiéon: ser un
actor confiable e incidente en el debate
de politicas publicas, y promover una
evolucion empresarial. “Si emplazamos
al Estado y los gobiernos para que
implementen politicas publicas que sean
pro crecimiento, pro inversiones y pro
desarrollo integral, también tenemos que
emplazarnos nosotros mismos como
empresas para evolucionar, compartir
buenas practicas y experiencias”, acota.
Trabajando por promover politicas
publicas de modernizacién del Estado,
con énfasis en el Sistema de Evaluacién
de Impacto Ambiental -“jpor qué
Australia es capaz de aprobar un
proyecto minero en la mitad del tiempo
que lo hace Chile, es que tiene menores
estdndares ambientales? Claramente
no’-, de modernizacion del Codigo
Tributario y digitalizacion del Estado.

¢Qué desafios y metas se plantea como
prioridades para su segundo ano?

En cuanto a evoluciéon empresarial,
hemos hecho wun documento con
buenas practicas que recomendamos
a las empresas socias. Va a cambiar
todos los afos, es un proceso dindmico
y permanente porque se nutre de
las experiencias de las empresas
implementando las buenas practicas que
recomendamos. Abarca diez dimensiones
como transparencia, gobierno
corporativo, relaciones con comunidad
y proveedores, innovacion, etc. Es una
guia, cada empresa decidira si las adopta
0 No; quizas hay empresas que tienen una
mejor manera de enfrentar un tema que
lo que estamos recomendando nosotros.
Esa experiencia la vamos a incorporar
para que este documento sea dinamico.
Es un insumo fundamental para un
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Bernardo Larrain, presidente de la Sofofa:

Fs muy relevante

gestionar

sistematicamente una
cultura empresarial

de alto estandar

ético”

instrumento de autoevaluacién que esta
desarrollando una entidad independiente
de Sofofa, el DICTUC, que recibe toda
la informacion de las empresas en
funcién del avance en el cumplimiento
de estas buenas practicas, las procesa
y elabora un indice de autoevaluacion
que le sirve a la empresa para gestionar
sistematicamente la incorporacién de
buenas practicas en su gestion. Hay
méas de 20 empresas que estan usando
el instrumento y nuestro objetivo es
que todas las empresas socias lo usen.
Nosotros creemos que es muy relevante
que, cuando hablamos de buenas
practicas empresariales, se adapten a
la realidad chilena, que es distinta a la
empresa inglesa o norteamericana. Por
eso nuestro sello diferenciador es que
sea un instrumento que se nutra con la
experiencia de las empresas chilenas
gestionandose en Chile.

¢Cuales son los lineamientos del
nuevo Cédigo de Etica Empresarial
presentado por la SOFOFA?

Es una carta de ética, la anterior
estaba vigente desde los '50 y nos
parecid que era un buen momento para
actualizarla. Basicamente son principios y
lineamientos, es distinto al documento de
Evolucién Empresarial que tiene buenas

-l loer empresarial
dice que la
rentablidad de las
eMpresas solo
6s sustentable en
el largo plazo sl
procura el desarmolo
de las comunidades
vecinas, e
crecimiento de
as personas
Que trabajan y
&l frato Justo con
proveedores
Clentes,



SOFOFA

practicas empresariales concretas en
diez dimensiones. La carta de ética son
19 principios y lineamientos que dicen
relacion con lo que inspira a un gremio
como la Sofofa. Por supuesto que es una
base fundamental para el documento
de Evolucion Empresarial. Por ejemplo,
establece que la empresa debe procurar
un desarrollo econémico, para lo cual
es fundamental ser rentable para sus
accionistas y procurar el desarrollo
social de las comunidades vecinas, tener
un trato justo con los proveedores y
clientes, en fin, son principios generales

Aanda

ordenadores e inspiradores de la
actividad empresarial, que basicamente
ponen en el eje la total compatibilidad
entre la legitima rentabilidad que buscan
los accionistas de una empresa con el
desarrollo social de las comunidades
vecinas, con el crecimiento de las
personas que trabajan en la empresa,
con el trato justo a los proveedores
y un trato simétrico con los clientes.
Hay quienes dicen que estas cosas
son contradictorias, que lograr mayor
utilidad, que finalmente es la principal
fuente para reinvertir en crecimiento
es contradictorio con lograr todo esto.
Yo creo que es al revés, una cosa se
potencia con la otra. La rentabilidad de
las empresas solo es sustentable en el
largo plazo si al mismo tiempo procura el
desarrollo de las comunidades vecinas,
el crecimiento de las personas que
trabajan y el trato justo con proveedores
y clientes, de otra forma, esa rentabilidad
no va a ser sustentable. Y a la inversa,
el desarrollo social, el trato justo a
proveedores y clientes y el crecimiento
de quienes trabajan en la empresa,
requieren del crecimiento rentable de las
empresas, Si no, estas cosas van a ser
poco sustentables, de corto plazo.

¢Como ha evolucionado la ética en los
negocios y la economia?

Los desafios cambian con los
cambios de contexto, no hay duda. La
ética es algo que debe guiar la accion
personal de cada uno y lo que debe
procurar la empresa es que la cultura
y ecosistema empresarial incentive el
comportamiento ético de cada uno de los
integrantes delaempresa, perofinalmente
la ética la aporta cada persona. Pero,
obviamente, los desafios son distintos.
Una empresa que en un principio pudo
haber sido pequefa, familiar, donde
el duefio era al mismo tiempo gerente
y conocia a todas las personas que
trabajaban ahi, y se transforma en una
multinacional con presencia en 10, 15
0 20 paises, con cientos de miles de
empleados, pasa a tener una discusion
mucho méas compleja. Por lo tanto hay
que tener mucha consciencia que en
esos sistemas complejos que son las
empresas, compuestos por personas tan
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imperfectascomotodos, esmuyrelevante
gestionar sistematicamente una cultura
empresarial de alto estandar ético, de
transparencia, compliance, y al mismo
tiempo ser conscientes con humildad
de que aun teniendo una gran cultura
empresarial, sistemas de control y de
gobierno corporativo de clase mundial,
igual siempre va a ser posible que en
un sistema compuesto por personas
ocurran malas practicas, que incluso
puedan ser constitutivas de delito. En
el fondo, la palabra aca es sistematico,
uno puede tener consciencia de la
importancia de una cultura empresarial
pero la pregunta mas dificil es ¢la estoy
gestionando sistematicamente? Esa es
la idea de este documento de Evolucion
Empresarial, que las empresas socias,
colectivamente a través de Sofofa,
estemos permanentemente actualizando,
conversando, teniendo aprendizajes
reciprocos unas con otras, de cuéles
son las mejores practicas empresariales
para ir construyendo en forma evolutiva
esta cultura empresarial que tiene
que estar siempre actualizandose a
estandares mas complejos. La sociedad
mas empoderada, diversa, con muchos
més actores que se activan en el debate
publico, que exigen estandares de
transparencia que antes no exigian,
por supuesto desafian a la empresa a
evolucionar.

¢Como ven la evolucion de la
confianza en las empresas?

Hay mejoras bien considerables de la
confianza hacia las empresas y hacia los
gremios empresariales, 10 que es positivo,
peronuncahay que serautocomplaciente.
La confianza se construye todos los dias,
nunca es un stock que esta lleno y que
puedo declarar logrado el objetivo. La
sociedad siempre sube los estandares,
por lo tanto si me mantengo pasivo, por
definicién va a haber una brecha entre
los estandares que exige la sociedad y lo
que la empresa esta entregando. Por lo
tanto, siempre tiene que estar desafiada
a evolucionar, a ser mas transparente,
a implementar mejores practicas, a
gestionar sisteméaticamente la cultura
empresarial. La transparencia es un tema
bien relevante, que dice relacién con el
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‘LA SOCIEDAD MAS EMPODERADA,
DIVERSA, CON MUCHOS MAS ACTORES
QUE SE ACTIVAN EN EL DEBATE
PUBLICO, QUE EXIGEN ESTANDARES

DE TRANSPARENCIA QUE ANTES

NO EXIGIAN, POR SUPUESTO

z

DESAFIAN A LA EMPRESA
A EVOLUCIONAR'.

como; una empresa puede hacer las
cosas muy bien, tener buenos sistemas
de control, ejecutivos de alto estandar
profesional y ético, y sino es transparente
en su accionar, seran otros los que van a
contar la verdad de la empresa por ellos,
entonces aqui no hay opcion, no existe
la opcién de pasar ‘piola’. Cualquier
gerente general o presidente de empresa
debe tener un rol publico permanente
y siempre procurar un estandar de
transparencia muy elevado. Es el principal
antidoto contra las malas practicas y la
mejor manera de evolucionar frente a una
sociedad demandante.

¢Qué piensa de la autorregulacién
y del sistema que se ha dado la
publicidad, que esta cumpliendo 30
afos?

A pesar de que la palabra
autorregulacion  esta  deslegitimada,
ya que hay muchos que dicen que no
funciona, creo que somos los principales
interesados en el mundo empresarial en
revalidarla, porque en lo que se refiere
a buenas practicas empresariales, con
respecto a la relacion de una empresa
con sus consumidores, proveedores,
comunidades, trabajadores, la mejor
respuesta es la autorregulacion. Una ley
nunca va a ser un sustituto tan completo
como la autorregulacion, siempre va
a dejar temas fuera o regular de mala
forma cosas que son mejor enfrentadas
a través del libre acuerdo voluntario

entre dos partes. Ahi tenemos que hacer
una autocritica porque, por ejemplo, en
la relacién de las empresas con sus
proveedores  pequefos, finalmente
se esta discutiendo una ley en la que
nosotros estamos colaborando para que
salga bien. Reconocemos la importancia
de que exista esa ley en el contexto
actual, en parte porque llegamos
tarde a esa discusion. Si hubiéramos
implementado  una  autorregulacion
decidida, creible,  oportunamente,
quizas no hubiera sido necesaria la
ley. Hoy es una realidad, pero aun en
presencia de la ley, es fundamental
un marco de acuerdo voluntario entre
empresas y proveedores porque la ley
no va a ser capaz de regular todo, ni
las diversas relaciones que existen, no
se puede poner en todos los casos. Asi
que creo que es muy importante que
los avisadores lleven la delantera en
este sentido, que tengan 30 afnos con
una autorregulacion. Me encantaria
conocerla  con mayor profundidad
para opinar, pero el hecho de tener
una autorregulacion por tanto tiempo
me parece positivo porque un desafio
empresarial es volver a validar la palabra
autorregulacion. [HD
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Carta Global de Medios:

El mapa de

preocupaciones de
Ios_ awsador_es_ en
ecosistema digital

Anunciantes a nivel
global demandan
transparencia, visibilidad
y verificacion, entre
otros, elaborando un
punto de partida para
sumar a otros actores
de la industria.
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Los cambios radicales en el

‘ ‘ consumo de medios handado lugar
a nuevos grandes propietarios

de medios globales y mecanismos de
comercio de medios completamente
nuevos. La inversién mundial en medios
comprometida con ‘digital’ super6 a la
television por primera vez en 2017. A
medida que se desarrolla, han surgido
tensiones entre la manera contrastante
en que la industria opera en los medios
tradicionales, en comparacion con online.
Las preguntas sobre lo que constituye
un ‘view’ es un buen ejemplo técnico de
esto”, fundamenta la Asociacién Mundial
de Avisadores, WFA, en su documento
Carta Global de Medios, Principios de
los avisadores para la asociacion en
el ecosistema de publicidad digital,
analizada recientemente por los miembros
del Circulo de Marketing Digital de ANDA.
El documento agrega: “Creemos en

la necesidad de reequilibrar la industria
en torno al principio de mayor respeto
por todas las partes. Esto puede
requerir la redefinicién de las relaciones

entre el tripartito del cliente, la agencia
y el propietario de los medios. Pero,
criticamente, buscamos generar una
mayor confianza entre los consumidores.
Solo tomando medidas concertadas
podremos proteger nuestra licencia a
mas largo plazo para conectarnos con
personas on y offline”, y advierte: “El
futuro del ecosistema depende de nuestra
capacidad para realizar cambios serios
y duraderos en nuestra forma de hacer
negocios. Se requiere un cambio urgente.”

La Carta Global de Medios de la
WFA -suscrita por todos los asociados,
tanto los avisadores  corporativos
globales como asociaciones nacionales
de avisadores- identifica las areas clave
de problemas en el ecosistema, tal como
las ve la organizacién hoy, asi como los
principios por los cuales se busca operar
con los demas actores del ecosistema
para resolver los mismos problemas.
Se plantea como un punto de partida
que ordena las necesidades de los
avisadores para contribuir en la solucion
de los principales problemas.



— Ocho preocupaciones e———

La Carta Global de Medios identifica ocho areas donde
las preocupaciones de los anunciantes se magnifican y
donde hay mayores oportunidades para reequilibrar la
forma en que se opera con los socios del ecosistema.

/\anda

Estas son:

Tolerancia cero al fraude
publicitario con compensacion
por cualquier incumplimiento

La industria esta tomando medidas considerables
para abordar el fraude publicitario, pero sigue siendo
una amenaza. Cualquier inversién en medios hecha
por los avisadores que se encuentre asociada con el
trafico invalido o impresiones no humanas debe ser
reembolsada.

Estricta proteccion
de seguridad de marca

Este es el problema de los medios de comunicacion
de mayor crecimiento en las agendas de los
miembros de WFA. Para que los anunciantes inviertan
con confianza, se requieren garantias integrales y
rigurosas, con la responsabilidad asumida por las
plataformas respecto del contenido que se transmite
€n sus sitios.

Umbrales minimos
de visibilidad

Los anunciantes deberian poder comerciar con el
nivel de visibilidad que ofrezca el resultado requerido
para la empresa, incluido el 100% de visualizacion
para una duracion completa, si asi 1o desean.

Transparencia en toda
la cadena de suministro

La transparencia completa en toda la cadena de
suministro de medios (digital o de otro tipo) es de
importancia critica para los anunciantes. Se requiere
la revelacidn completa de precios y negociacion,
tarifas y costos, ubicacion, uso de datos.

o

©

o

o

Verificacion y medicion
de terceros como una base

Los anunciantes buscan un inventario de medios que
sea visible, libre de fraude y seguro para marcas. La
verificacion de si se han cumplido estos criterios debe
recibirse de una fuente imparcial de un tercero. No se
aceptan datos autoinformados.

Abordar los problemas
del ‘jardin amurallado’

Ademas de los problemas de “jardines amurallados”
anteriores, los anunciantes buscan utilizar la
plataforma de compra de terceros autorizada de

su eleccion en cualquier entorno. Las limitaciones
impuestas al inventario y/o acceso a datos, basadas en
el DSP utilizado, no son aceptables.

Mejora de estandares
con transparencia de datos

La forma en que los datos son recopilados y utilizados
por algunos en la industria ha contribuido a reducir

la confianza en la publicidad online. Se necesita un
cambio fundamental hacia un ecosistema basado en
la confianza, el control y el respeto por los datos de las
personas.

Mejorando la experiencia
del usuario

Los consumidores se sienten cada vez mas frustrados
con los anuncios que interrumpen su experiencia,
interrumpen el contenido y ralentizan la navegacion.
Los avisadores requieren plataformas y editores para
optimizar hacia los formatos de avisos encontrados
por la Coalicién para una Mejor Publicidad para que
sean menos intrusivos.

MARCASYMARKETING< 11



Expertos del Circulo de Marketing
Digital de ANDA opinan

Serge De Oliveira,
JEFE DE IMARKETING ONLINE ENTEL

El “Global Media Charter” difundido
desde hace unos dias por la WFA
es sin duda un hito relevante en lo
que a marketing digital se refiere.
Sin afan de oponer a las partes,
este documento busca estable-
cer un marco justo y transparente
para todos los involucrados, tanto
avisadores como medios y es por
eso que mas alld de las exigencias
puestas a los medios, existen también
una serie de compromisos por parte de los avi-

sadores de tal manera a que todos puedan convivir en este
ecosistema. Sin embargo, si queremos llevar a la practica lo
gue menciona este documento en Chile nos topamos con
una realidad local que hace muy complejo poder concretar
lo expuesto en esa carta.

Lamentablemente, nuestra realidad dista mucho de lo que
hoy enfrentan avisadores en Europa o Norte América, por lo
cual, mas alla de la voluntad de las partes para hacer vigente
estos principios de convivencia en el ecosistema de la publicidad
digital, existen barreras que complejizan el llegar a puerto. Una
de las primeras complicaciones por ejemplo es la ausencia
de proveedores certificados y validados para el monitoreo del
fraude publicitario a nivel nacional, sea por IAB, ANDA u otra
entidad gremial. En ese sentido, es esencial la labor realizada
por el CMD de ANDA para sentar avisadores y entidades
gremiales como IAB y ACHAP en una misma mesa, de manera
de lograr acuerdos y consensos que permitan avanzar en pro
de estandares comunes de medicion y control, por ejemplo.
Otro punto relevante abordado por el “Global Media Charter” se
refiere al uso de data, muy en linea con las diferentes iniciativas
de proteccion de datos personales que hemos podido observar
en Europa y de las cuales se habla cada vez mas aqui en
Chile. No obstante, mientras no se actualiza el marco legal, es
complejo poder avanzar y consensuar acuerdos sin arriesgar
estar fuera de la ley una vez que ésta se implemente.

Si bien la carta redactada por la WFA es un ideal al que
debemos aspirar para una buena practica del marketing digital,
es importante que, a corto plazo, la industria criolla pueda
lograr acuerdos alineados a nuestra realidad y luego conseguir
accionar esos acuerdos de manera que se restaure la confianza,
algo danada, la verdad, hoy. Para eso, es importante nivelar
para arribar la practica del marketing digital, con un mayor grado
de profesionalizacion de todos los actores de la industria, lo
que solo se lograré con el esfuerzo en conjunto de avisadores,
agencias y medios.
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Rodrigo Orellana,
DIRECTOR MARKETING DIGITAL SCOTIABANK

El desafio de los avisadores es generar
convergencia entre la realidad y esta vision del
escenario ideal. Esto implica generar cambios
concretos, practicos, como lo es la relacién
dentro del triangulo anunciante/agencia/medio.

Ahondando en ello, desde el punto de los
anunciantes, debemos estar preparados para
conversar, debatir y promover constantemente
que estos principios se cumplan. Capacitar a
los altos cargos, y luego bajar hasta la ultima
linea, parece critico.

Pensando en los medios, me salta de
forma inmediata que en nuestro pais adn
hay grandes medios digitales que aun no se
permiten auditar. Esto es inaceptable y debe
cambiar.

Desde el punto de vista de las agencias de
medios, también se requiere un compromiso
tremendo, ya que tendrian que transparentar no
tan solo los rebates por inversiones particulares
que generen entre anunciantes y medios, sino
que también buscar nuevos y mejores sistemas
de bonificaciones en base a resultados que
incidan en el negocio del anunciante y que
permitan absoluta transparencia en costos y
métricas.

Cuando tengamos este triangulo claro y
comprometido, nos sera muy facil avanzar. [
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esde su creacion el ano pasado, el
DCl'rcqu de Marketing Digital se ha

abocado a profundizar y extender el
onocimiento en materias de interés para los
avisadores, consolidandose como la voz de
las marcas frente a los desafios que impone €l
mundo digital y como agente de cambio hacia
una mayor profesionalizacion y transparencia
en el marketing digital.

Es asi como ha generado diversas
instancias de difusion que favorecen el
conocimiento, el dialogo, la colaboracion,
el crecimiento compartido y las mejores
précticas, contribuyendo a la transformacion
digital de la comunidad del marketing de Chile.
La mas reciente de estas actividades fue la
charla sobre “Efectividad en Digital”, que se
llevé a cabo en el edificio corporativo de Entel.

En la ocasion, distintos actores de la
industria entregaron su vision respecto de
cdémo hacer més eficientes y efectivas las
inversiones en marketing digital.

Roberto Poblete, Digital & Interactive
Manager South Latin Business Unit de Coca
Cola, expreso que “al igual que en todas las
herramientas al servicio de las marcas dentro
de una empresa, la claridad de los objetivos y
la verificacion del cumplimiento de éstos son
la base de la efectividad digital. La naturaleza
de cada industria y actividad determinaran
el presupuesto, técnicas, herramientas y
métricas para el cumplimiento y verificacion
de los objetivos definidos. Por ejemplo,
Si hacemos un zoom en las métricas de
cumplimiento, algunas empresas lograran
sus objetivos en la medida que obtengan
conversiones y otras, un crecimiento en el Top
of mind dentro de su segmento”.

El ejecutivo agregd que hay que “tener
siempre claro que las alternativas digitales
son una herramienta y no un objetivo en si
mismas. En algunos casos es facil confundir
estos términos. Por ejemplo, el trabajo en
redes sociales, los fans de una marca ¢son
una causa o una consecuencia?, ¢tengo fans
para apoyar mi marca o por la fortaleza de mi
marca tengo fans? Realizando esta evaluacion
puedo llegar a determinar que necesito
ampliar mi base y comienzo a utilizar técnicas
pagadas para lograrlo. Después, empiezo a
generar contenido para tener engagement en
esta base y, dados los cambios de algoritmos,
debo invertir para tener un alcance relevante.
Si no logro establecer el aporte de esta
comunidad al resultado de mi marca, he
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CIRCULO
MARKETING
DIGITAL ANDA

¢Como lograr
efectividad en
digital?

Charla del Circulo de Marketing Digital
de ANDA abordé esta pregunta desde

distintas perspectivas.

transformado una herramienta en objetivo,
bajando fuertemente la efectividad digital.
Por otro lado, si logro establecer el valor o
aporte de esta comunidad en el resultado
de mi marca, la efectividad digital pasa a ser
una pieza relevante en el cumplimiento de mis
objetivos”.

) Revisar el modelo
operativo

Phillippe Duclos, senior manager de Accen-
ture Interactive, se refirid a los cambios que
ha significado el “nuevo” marketing, que se
extiende mas alla de la funcién de marketing
“tradicional” para influir en los resultados de
ventas, servicios y Tl. En ese sentido, dijo,
las &reas de marketing y Tl deben trabajar
juntas y estar alineadas, no hay una que
esté por sobre la otra. “Todo comienza
con el cambio de mindset, donde tenemos
que lograr una hipersegmentacion, usar

los datos. Antes se decia ‘mientras méas
me vean, mejor’; ahora no, cuando el
cliente quiere verme tengo que estar ahi.
Es distinto, donde la experiencia va a
ser el centro de todo v la tecnologia y la
capacidad de ver este journey end to end
también es muy importante”.

A la pregunta de cémo lograr mayor
efectividad, el experto contesté “midiendo el
retorno end to end”, y detallo: re-imaginar el
negocio, la marca y las oportunidades con
los consumidores; control y optimizacion
end to end de las ventas, optimizacion
continua de la comunicacion en base a
datos, contar con un modelo escalable y
metodologias agiles, y apoyado por activos
aceleradores y tecnologia.

“Esto implica cambios a todo nivel, y
el modelo operativo es el corazén de esta
transformacién para poder buscar nuevas
eficiencias en un nuevo contexto, con
nuevas herramientas”, enfatizo.



Eduardo Pooley,
presidente del (MD
de ANDA.

Carlos Cazola, director
digital de Hearts &
Science.

En suma, recomend6 tomar control
de los datos y asegurar la transparencia,
alinear los objetivos de los proveedores y
partners con los del negocio, vy revisar si
el modelo operativo esta preparado para
la transformacién. “Conecta y alinea las
necesidades del consumidor con el negocio
a través del marketing”, concluyo.

2 Conexion con las apps

Carlos Cazola, director digital de Hearts
& Science, se refirié a la importancia de
las aplicaciones mdviles en la vida actual,
citando un estudio que hizo la agencia
que reveld que, en Estados Unidos, las
personas pasan mas de 5 horas al dia en
apps, e interactan con ellas mas de 88
veces al dia. “Si hacemos foco en ciertas
generaciones como los millennials, el uso
aumenta mucho mas”, precis6. Dentro de
las apps, aquellas sociales y de mensajeria

son las preferidas, datos que son muy
similares en Chile.

“Un primer aprendizaje para quienes
trabajamos en marketing es tener cuidado
con la frecuencia, debido a que se esta
abriendo todo el tiempo Facebook,
Instagram y otros’, advirtio.

Cazola mostré también que la
interaccion con las aplicaciones tiene un
impacto negativo en la salud y relaciones,
generando una dependencia nociva.
“Entonces, entendiendo que las aplicaciones
son un sistema inmersivo donde si o si
tenemos que estar porque la gente esta ahi,
jcomo podemos avisar de un modo que
seamos super relevantes en esas pantallas?,
y hay que pensar en lo peligroso que puede
ser que avisemos mal”, dijo.

Para las marcas que anuncien
en apps, las recomendaciones son:
garantizar el control, ya sea que pueda
cerrarse 0 saltarse el aviso, o dar algin

Phillippe Duclos, senior
manager de Accenture
Interactive.

Roberto Poblete,
Digital & Interactive
Manager South Latin
Business Unit

de Coca Cola.

beneficio por ver la publicidad; tratar de
parecerse a la aplicacion en la que se esta
anunciando; ser relevante, con anuncios
personalizados o de recomendaciones; y
medir de la forma méas sencilla posible.

Serge De Oliveira, jefe de Marketing
Online de Entel, explico que, frente al fraude
publicitario, “el desafio esta en un serio y
profundo esfuerzo de transparencia por
parte de todos los actores de la cadena
de valor de la comunicacién digital para
justamente poder aislar esos problemas
y superarlos. Este esfuerzo debe ser
global; por ese motivo, desde el Circulo
de Marketing Digital de ANDA, estamos
colaborando a la definicion de principios
para los diferentes protagonistas del
ecosistema digital, en conjunto con la WFA,
que esta liderando una muy interesante
iniciativa en pro de la transparencia y muy
estricta en contra de todo tipo de fraude o
mala practica”. [HEI
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DOS DE LOS ASISTENTES A LA CHARLA
"EFECTIVIDAD EN DIGITAL" DEL CIRCULO DE
MARKETING DIGITAL DE ANDA NOS ENTREGARON
SU VISION SOBRE LA ACTIVIDAD Y LAS CLAVES
PARA SER EXITOSOS EN UNO DE LOS MAYORES
DESAFIOS PARA EL MARKETING ACTUAL:

¢coémo optimizar la inversién
y ser efectivos en un mar de
opciones y segmentos?

Tomas Garcia,

Yetzabel Garcia, Digital Manager Corporativo
especialista en Marketing Digital de Bci de CMPC

Definitivamente, dentro del imaginario digital en

el que vivimos, es sUper importante este tipo de
eventos porgue podemos compartir experiencias,
oportunidades e identificar dentro del rubro lo que
se viene. Son muy valiosas y necesarias este tipo
de instancias.

Las principales claves se basan en el
comportamiento del cliente. Tenemos que
escucharlo, entenderlo, conversar con él, no

lo podemos abandonar. Ya el marketing no es
unidireccional, y tenemos que estar con €l en todo
momento, que tenga una relacion con nosotros.
Ya no se trata de venderle un producto sino una
experiencia, entonces el comportamiento, lo que
nos esta diciendo, es sUper importante para medir
la efectividad en este usuario.
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Encontré muy interesante la mezcla

en que participa una consultora, una
agencia de medios y también un cliente.
Eso entrega tres miradas que hoy dia
las grandes empresas tratan de resolver
coémo integrar, uno, toda la generacion
de data que se esta construyendo hoy
y como de eso generas los insights
para generar mejores creatividades,
cémo llegar mejor a tu audiencia, cémo
en definitiva llegar a medir mejor tus

objetivos y tener los KPI's claros. La clave
esta en generar buenas piezas y medir
constantemente.
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Celeste Devechi

Digital Manager Personal Care
Unilever Chile

Ya es hora de
reinventarse

Mad Men:

Personas hiperconectadas, generando historias

— n 20 afos, digital se comié al mundo. Trastoc6 todos los
=== narametros existentes en las esferas individuales y colec-
e tivas, generd nuevas formas de comunicacion, modifico
paradigmas, promulgd nuevos valores, cambi6 habitos y con-
ductas, sacudio6 industrias enteras... Lo llamativo es que la in-
dustria de la publicidad, siendo que esta intrinsecamente ligada
a la comunicacion y los comportamientos, sigue posponiendo
su hora... estamos prolongando nuestra agonia.

A fines del siglo pasado, la publicidad se consoliddé como
la estrella de la l6gica industrial y moderna donde la produc-
cion y el consumo se retroalimentaban de valores legitimados
por medios de comunicacion masiva. Hoy sigue siendo asi,
sélo que han llegado nuevas tecnologias que le dieron auto-
nomia a las personas e impactaron tan fuerte en sus subjeti-
vidades y conductas que, para los actores tradicionales de la
industria publicitaria, se ha vuelto un desafio poder adaptarse.

$Quién seria tan necio como para creer que en un con-
texto tan distinto la publicidad no deberia reformularse? A
alguien le queda alguna duda de que la forma en que trabaja-
mos hoy en publicidad no acompafia los tiempos que corren?

Pareceria ser que, paraddjicamente, la industria mas liga-
da a los medios de comunicacidn, es la que mas resistencia
estéa poniendo al cambio. A nivel local, hasta ahora la tecno-
logia so6lo esté acotada a los medios digitales y siendo, a mi
criterio, muy poco aprovechada del lado de los medios y los
anunciantes.




¢Qué pasa con el resto de los sistemas de medios? ;Qué
los frena para sacar provecho de la tecnologia? ;jCuanto mas
eficiente podrian ser aprovechando tecnologia para conocer
uno a uno a sus audiencias?

En Chile, los numeros hablan por si solos. No hace fal-
ta citar la cantidad de estudios que posicionan al pais entre
las geografias mejor conectadas, con una alta penetracion de
smartphones y redes de rapida conectividad.

El ano pasado, un estudio publicado por ConsumerLab de
Ericsson, titulado “Networked Consumption”, establecié que el
33% de los usuarios de Internet chilenos son personas hiper-
conectadas que utilizan hasta siete servicios en linea al dia.
Si tomamos en consideracion que 20% es el indicador a nivel
mundial, podria decirse que los chilenos estan entre las perso-
nas mas hiperconectadas del mundo.

Pensemos qué estamos haciendo para conectar de la me-
jor manera con estas personas que sélo quieren ver el conte-
nido que les interesa, que lo que mas quieren es ganar tiem-
po porque la ligereza manda y que descreen de la publicidad.
¢ Estamos tratando de individualizar a nuestras audiencias co-
nociéndolas mejor? ;Estamos adoptando el uso de tecnolo-
gias que permitan enviar mensajes segmentados de una forma
mas amigable? Ni hablar de tecnologias que abaraten costos
de produccién para generar la cantidad de assets que se ne-
cesitan para hablar casi uno a uno.

Si miramos las formas, hoy lo que abundan son formatos
que interrumpen. Los banners son graficas adaptadas y los vi-
deos son historias lineales, simil spots de televisidn, con men-
sajes genéricos pensados para un target relativamente amplio
comparado con las posibilidades de segmentacion que existen
hoy en dia.

Si pensamos en la medicion, mas alla de tener mas mé-
tricas disponibles, todavia hay variables dificiles de trackear
dado el costo de la medicién. O, en el peor de los casos, tene-
mos varias plataformas que miden el rendimiento de la publi-
cidad, pero no conversan entre si. Claro que aca los gigantes
de la industria tienen cierta responsabilidad por germinar sus
wall-gardens durante mucho tiempo.

¢Donde quedd nuestra capacidad de empatizar con las
personas a través de insights? El insight mas grande es “dame
soluciones para mi”, y no lo estamos pescando.

Aanda

La publicidad debe transformarse
desde todos sus actores:

* Medios que ven a digital como una amenaza.

* Anunciantes que esperan que Su agencia creativa
traiga una idea bonita para convencer a las personas
sobre algo que sélo le interesa a la marca.

* Agencias que crean videos digitales como si fuesen
spots de television.

* Agencias de medios que tienen equipos
on y off separados.

* Equipos interactuando con decenas de agencias
por separado, cada una trabajando en su terreno
de expertise.

* Empresas de Research que alin no poseen
metodologias para medir mobile.

La palabra colaborativo se ha convertido en un significante
de época y este hecho no debiese serle ajeno a la industria
publicitaria.

Uno solo no va a ser el mesias. Hay que generar redes de
trabajo donde se flexibilicen las formas de hacer las cosas. Ya
no hay que temerle al intercambiar buenas practicas propias si
lo que se esta persiguiendo es crear ideas superadoras entre
todos.

Coalition for Better Ads, iniciativa de Google; Unstereotype
Alliance, iniciativa de Unilever, son signos de la necesidad de
aunar fuerzas para promover cambios. Subamonos a esta ten-
dencia para hacer que las cosas en Chile empiecen a cambiar.

Todos, absolutamente todos los trabajos de las personas
que nos dedicamos a la publicidad van a cambiar drastica-
mente. Tenemos que empezar a mover las fichas con conven-
cimiento y la colaboracién de todos los actores. De otra mane-
ra, vamos a seguir gritando sin ser escuchados. Nos vamos a
quedar disfonicos y sin trabajo. [HI
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iSuelta el maldito teléfono! Cuando conduzcas no chatees”. Esta
‘ ‘ campana de SUBARU nos invitaba a todos a no chatear mientras
manejamos, habito tan extendido como riesgoso hoy en dia.

Vivimos tiempos de cambio, en que a las empresas se les pide tener un
rol social, un propésito que vaya mas alla de su negocio; en ese escenario, las
marcas son el vehiculo natural para conectarse con la comunidad.

Dentro de este marco, vemos en forma muy ocasional en Chile que las
marcas apuesten por jugar un rol social, més alld de comunicar la calidad y
atributos de sus productos o servicios; muchas veces este rol — cuando lo hay
- es efimero y no es parte de su estrategia de largo plazo. Las marcas tienen
un espacio enorme en este tema y pueden construir hoy su posicionamiento
incorporando un Rol Social que las conecte con la sociedad y sus necesidades.

Feli pe Moran Cuando las marcas se atreven a jugar un rol social mas alla de su espacio
Profesor UAI y Consultor Balmaceda & Moran natural, logran captar la atencion y valoracion de clientes y no clientes,
transformandose en actores sociales, conectados con la realidad y necesidades
cotidianas de la ciudadania.

Las marcas tienen muchas opciones para conectarse, que van desde
formulas mas transaccionales, como las campanas de Marketing con Causa, a
transformarse en actores de Campafias de bien publico, tal como lo ha hecho
MEGA con “Mi Causa, Mi Mega”.

En el caso de las de Marketing con Causa, las marcas aun tienen un gran
espacio para lograr con eficacia y transparencia un aporte concreto a una causa
social. Un ejemplo notable de ejecucion es la Campana de Navidad IKEA, a través
de “Peluches para la Educaciéon” en la que, por cada peluche vendido, IKEA dona
1€ a UNICEF y Save the Children para financiar programas de educacion infantil,
Esta campafia ha logrado anualmente crecer en adherencia y credibilidad a una

< R O | S O C | a | d e causa tan concreta y urgente como es la educacion de la infancia vulnerable.

Porque somos lo que hacemos... Las marcas estan llamadas a conectarse

I M > con la sociedad. Hoy vemos como se ajustan a los temas de género, a la nueva
a S a rca S . realidad de los migrantes, y asi sucesivamente.

Otro capitulo es como las fundaciones usan las herramientas del marketing
para comunicar sus propuestas de valor; son
escasos los casos de ONG que nos invitan a
conectar con sus causas de manera propositiva.

Buenos ejemplos en esta linea son la ultima
campania del Hogar de Cristo, que nos insta
a conectar con la “causa que representa”, no
solo con la institucién.

Otra campafia que busca conectar con
el beneficio intangible que genera, mas alla
de lo evidente, es fundacion Mi Parque,
que hace ya 10 afos desarrolla espacios
de encuentro para las comunidades mas
vulnerables de Chile.

Estos ejemplos nos muestran
que cuando el Marketing Social se
aplica adecuadamente, logra grandes

resultados. El Ultimo estudio de GfK

Adimark sobre Instituciones de ayuda
social revela las causas sociales mas
paranest 170 relevantes para los chilenos, la proteccion de los nifos en
riesgo social y la proteccion y cuidado de adultos mayores, las que surgen hoy
como las mas importantes de manera transversal.

Las marcas tienen la palabra...o descubren pronto scual es el sentido de su
marca? u otro lo hara por ellos. IHD
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on una estrategia de
marca hacia 2020, el
banco Bci estrend una

actualizacion en su logotipo y
slogan, con la finalidad de que
éstos se encuentren alineados
con la actual estrategia del
banco, dentro de lo cual des-
taca el eje de Transformacion
Digital. “Nos reinventamos para
ir mas alla, conectandonos
con las emociones y anhelos
de nuestros clientes, haciendo
de cada interaccidon una expe-
riencia memorable. Buscamos
crear relaciones cercanas, en-
tre iguales, entendiendo la di-
versidad de estilos, intereses,
prioridades y visiones de las
personas. Queremos hacerles
la vida mas simple y ayudar-
los a cumplir sus suefos”, dice
Eduardo Pooley, gerente de
Marketing Corporativo y Digital.

En este sentido, la
actualizacion  responde  al
racional de “la vida en beta” y
como actualmente el mundo
Se encuentra en un Proceso
de transformacion constante,
ante el cual el banco responde
y cambia con el mundo para
que sdlo una cosa no cambie:
“darte soluciones simples”.

“En Bei estamos
evolucionando para generar
soluciones que hagan mas
simple la vida de nuestros
clientes, construir un mejor
lugar para trabajar, y aportar
a las comunidades donde
vivimos y nos desarrollamos.
Es por esto que hoy también
cambiamos nuestra identidad
de marca, la cual busca
transmitr  que somos un
banco que impulsa relaciones
cercanas, igualitarias e
inclusivas. Y que, ademas,
acompafamos a  nuestros
clientes en este mundo que se
esta transformando”, sefal6
Eugenio Von Chrismar, gerente
general de Bci, con motivo del
lanzamiento de la imagen.
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Pooley detalla: “Esto fue
un resultado de un proceso
que finalmente se vio refleja-
do en una actualizacion de
nuestra marca. Todos sabe-
mos y entendemos que hay un
cambio en la sociedad, hay un
cambio de como nos relacio-
namos gracias a la tecnologia,
cOMo conversamos, cdmo nos
informamos, cémo participa-
mos, etc. Este cambio en la so-
ciedad ha llevado que la gente
se esté comportando de forma
diferente respecto a las empre-
sas, mas exigentes, queriendo
todo de manera instantanea y
acceder a los servicios de don-
de estés, de una forma trans-
parente y facil de usar. La in-
dustria financiera no esta ajena
a estos cambios, quizas partid
un poco mas tarde que otras,

Impulsado por su estrategia
de Transformacion Digital:

Bei actualiza
su identidad
de marca

Bcli

seamosdiferentes

La renovacion
incluye una
actualizacion del
logo del banco
y de su slogan,
que evoluciond
a “Seamos

diferentes”, con
la finalidad de
involucrar a
sus diferentes
audiencias en
su declaracion
de intereses.

pero esta en pleno proceso de
adaptacion, porque finalmen-
te es un servicio en el que la
gente quiere el mismo nivel de
rapidez, buenas experiencias,
entre otras cosas. Dentro de
eso, el banco, se esta trans-
formando  tecnoldgicamente
hablando de sus plataformas,
SUS procesos, sus herramien-
tas, para dar a los clientes la
mejor experiencia”.

En concreto, los
cambios se traducen en una
modificacion tipogréfica en el
logotipo, asi como en una leve
evolucion en su isotipo hacia
figuras mas irregulares y con
colores un poco mas fuertes,
dentro delas mismas anteriores
tonalidades. Ademas, el slogan
fue actualizado desde el ya
conocido “Somos diferentes” a
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“Seamos diferentes”, dejando
en evidencia la intencion del
banco de involucrar a sus
diversas audiencias en la
construccién del mismo.

La Estrategia de Marca
2020  también  considera
un reordenamiento en la
arquitectura  de  marcas
relacionadas y una serie
de mejoras internas que
estaran alineadas con esta
actualizacion, planes que se
espera se concreten dentro de
los proximos 3 afios.

) Un logo que
conviva con
digital

Con el protagonismo de lo

digital en la vida actual, se

| I I
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vio que habia una oportuni-
dad. “A lo largo de los afnos
hay una natural oportunidad
de mejora, sobre todo para
los activos digitales. El logo
se veia muy bien en un im-
preso 0 en una pagina web
grande, pero si tu lo llevabas
a un movil, donde la letra es
mas chica, se empastaba un
poco. Aca nos dimos cuenta
que habia una mejora de uno
de los activos que era el logo-
tipo”, cuenta Eduardo Pooley.

Fue asi como empezd
el proceso de actualizacion
de la imagen y logo para
que pueda convivir y ser
parte del mundo digital. El
trabajo partié hace dos anos,
con estudios y entrevistas
a mas de 2000 clientes vy
colaboradores, para entender

la salud de la marca y los
activos. La respuesta general
que se tuvo fue positiva,
alcanzando  una  buena
evaluacion por la sociedad y
los clientes. “Nuestra marca

es reconocida, innovadora,
cercana, los colores vy
los “monologos” son muy

cercanos, por lo tanto, la
primera mirada fue que no
necesitabamos cambiar
radicalmente”.

Varias agencias parti-
ciparon en distintas etapas,
partiendo con B20 y GfK en
el estudio y levantamiento
inicial. Después, con Inter-
brand se trabajé la parte de la
imagen, el logotipo e isotipo.
Finalmente, con la agencia
madre del banco que es Mc-
Cann y Universal McCann, se
trabajé la etapa de la campa-
fa, creatividad y lanzamiento
de marca.

“Desde que dimos el
vamos, fueron dos meses, fue
un trabajo rapido e intenso,
pero veniamos preparando
cosas desde antes, sdlo
nos faltaba la version final
de como iba a quedar el
logotipo”.

¢De qué manera trabaja-
ron el cambio con su pu-
blico interno?

Esperamos  vivir  esta
transformacién en conjunto
con nuestros colaboradores,
que comprendan que los
temores son naturales en los
procesos de cambio, pero
sin ellos ninguno de nosotros
puede crecer 0 proyectarse.
Para eso  desarrollamos
una campafna interna, con
medios digitales, dindmicas
e intervenciones concretas
en espacios publicos de
nuestras instalaciones, con
el fin de involucrar a los
colaboradores y lograr que
sean los embajadores de

Aanda

esta evolucién de identidad,
contribuyendo a transmitir a
otros los atributos de nuestra
marca. De hecho, esta
campanfa tiene contemplada
una duracién de varios
meses, para, a través de
distintas dinamicas, involucrar
y fomentar el orgullo entre
nuestros colaboradores con
respecto a la nueva etapa de
la marca.
¢Qué buscan
con el cambio?
Queremos transmitir 1o
que realmente nos diferencia.
Vivir la diversidad, flexibilidad
e innovacién, con gran
capacidad de adaptacion.
Conectarnos con las
necesidades de las personas,
identificando  oportunidades
para que las soluciones sean
acordes a lo que ellos buscan.
Ser conscientes de que todos
estamos viviendo un proceso
similar y constante, clientes
y colaboradores, y que al

transmitir

lograr ellos sus objetivos
particulares, logramos los
nuestros.
¢Qué  respuesta  han
encontrado de sus stake
holders?

La recepcion del

publico y clientes ha sido
muy buena, en plataformas
como Facebook, Twitter o
Linkedin, comentaban que les
gustaba la nueva imagen vy la
campana de lanzamiento. Fue
muy directo el objetivo con
la respuesta, mas cercano,
mas inclusivo, el “seamos” te
invita, la tipografia se ve mas
modera, Bci un paso mas, Bei
siempre innovando y cientos
de comentarios positivos para
el banco. mEm
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nteligencia artificial, auto-

matizacion, blockchain apli-

cado al research, analytics
(Big Data) y transformacién di-
gital del talento fueron algunas
de las tematicas abordadas
en el IIEX Latam 2018, evento
organizado por GreenBook y
patrocinado por la Asociacion
de Investigadores de Mercado,
AIM.

Rafael Céspedes, fun-
dador y socio de GreenBook
Latam, cuenta que “comen-
zamos a hacer este evento
en Brasil, con la logica de una
competencia en innovacion.
Fue tomando fuerza y ésta es
la sexta edicion. Es un evento
que ha tomado madurez y que
relne a la comunidad de los
que llamamos habitualmente
investigadores de mercado y
que ahora se denomina la co-
munidad de los insights. Agru-
pa a los vendedores y com-
pradores de investigacion de
mercado, méas toda la comu-
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Circulo de Marketing

Digital

nidad ampliada que implica los
proveedores de tecnologia de
informacion para el marketing,
la gente de comunicaciones y
agencias de publicidad”.

Con alrededor de 80 acti-
vidades entre foros, paneles y
presentaciones, durante las 2
jornadas de IIEX 2018, uno de
los temas protagonistas fue la
integracion de data y de los si-
los de informacion que existen
dentro de las empresas. “Se ha
pedido en forma reiterada que
los proveedores de informa-
cién puedan jugar un rol mas
activo en ese proceso de inte-
gracion de data y que a la vez
asuman el desafio de entender
mejor los temas de negocio del
cliente”, explica Céspedes.

Y Métricas
digitales

Uno de los mddulos, sobre
métricas digitales, fue pre-
sentado por ANDA y mode-
rado por Rodrigo Orellana,
director de Marketing Digital
de Scotiabank y miembro del
Circulo de Marketing Digital
de ANDA.

En el panel tomaron par-
te Felipe Del Sol, fundador y
gerente de AdMetricks; Leo-
nidas Rojas, Country Sales
manager de comScore; Fran-
cisca Ramis, Digital Sales

Manager de GfK; y Max Va-
lenzuela, Retail Industry Ma-
nager de Google Chile.

Del Sol se refirié a la trans-
parencia en la publicidad en
linea. Respecto del Ad Fraud,
dijo que se estima que en el
2025 sera el segundo mayor
mercado de organizaciones
criminales, moviendo 50 billo-
nes de dolares. “La publicidad
digital se muestra al consu-
midor en un ecosistema poco
transparente, con mediciones
no confiables, views ocultos
y tréfico invélido que no esta
siendo registrado”, advirtio.
Agregd que mas de un 15% de
los computadores estan infec-
tados con bot maliciosos, una
cifra que sigue subiendo. Fren-
te a este escenario, recomen-
do a los avisadores y agencias
exigir pago solo por viewability
acreditado por la MRC, pagar
solo por lo verificado por un
tercero que no tenga conflicto
de interés y definir los sitios a
publicar.

Leonidas Rojas destacod
que en un contexto de oferta
ilimitada como es el mundo
virtual, la calidad baja, por lo
que enfatizd en la necesidad
de introducir la escasez digital
en el sistema, contando solo
impresiones que alcanzaron
a usuarios reales y tuvieron
la oportunidad de generar un
impacto real. Indicé que los
componentes ideales de la ve-
rificacion de anuncios son el
alcance de audiencia, la detec-
cion de fraude, seguridad de la
marca, visibilidad y conversién,
todo lo cual esta disponible en
el mercado. “La medicion de
Ad Validation es una inversién
y No un gasto”, aseguro.

Francisca Ramis plante6
la urgencia de la medicion
crossmedia para entender la
realidad del consumidor que
se mueve en distintas plata-
formas y medios, mientras que
Max Valenzuela presentd la
metodologia de medicion de
Google para los videos. mHm
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uchos de los
emprendimientos
innovadores que estan

dando que hablar tienen un
marcado componente social
en su modelo de negocios.
Es el caso de Trabaja Global,
un  emprendimiento  que
busca aprovechar al maximo
el talento y formacion de los
extranjeros que llegan al pais.

Fundado por Daniel Vives
y Andrés Khamis, quienes se
conocieron en el Magister de
Emprendimiento e Innovacién
de la Universidad Adolfo
lbanez, Trabaja Global se
dedica desde el afo pasado
a facilitar la insercion laboral
de extranjeros, que muchas
veces terminan trabajando
en areas y responsabilidades
muy distintas a su formacion,
y conectar la oferta con la
demanda del mercado. “Nos
dimos cuentaque teniamos una
oleada migratoria gigante y que
estdbamos desaprovechando
la oportunidad de enriquecer
la fuerza laboral de nuestro
pais con los inmigrantes,
que no estaban llegando
correctamente a las empresas,
y pensamos como hacemos
para que estas personas sean
consideradas v lleguen a las
empresas, trabajen en los
lugares que les corresponden
y donde realmente puedan
aportar”, explica Daniel Vives.

) Head Hunter
con candidatos
extranjeros

El modelo de negocios
ideado por los jovenes
emprendedores —similar a un
head hunter- considera que
las empresas contraten sus
servicios de reclutamiento
de trabajadores extranjeros.
Trabaja Global les ofrece una
base de mas de mil inscritos,
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Trabaja Global.
emprendimiento

Joven con

conciencia social

Profesionales extranjeros con mucho que
aportar y no encuentran trabajo en su area,
y empresas que necesitan trabajadores
motivados, son las dos caras de una realidad
que motivo a dos jovenes emprendedores a
buscar una solucion.

cuyos  antecedentes  de
formacion y laborales han sido
rigurosamente  verificados:
“Las empresas eran reacias a
contratar a un extranjero por
el hecho de que existia una
asimetria de informacion entre
un chileno y un extranjero,

con un chileno
informacion total

porque
tienes la

o al alcance, mientras que,
con un candidato extranjero,
ves un curriculum que no
tienes como corroborar. Para
€S0, NOSotros armamos un
equipo fuera de Chile de

) N‘E

Daniel Vives y Andrés Khamis, fundadores de Trabaja Global.

validadores en  Colombia,
Venezuela, Paraguay, efc,
que se encargan de validar la
informacion de los curriculum”,
dice Vives.

Variadas empresas han
recurrido a Trabaja Global para
llenar sus vacantes de puestos
administrativos y ejecutivos,
interesados -a juicio de Daniel-
en la excelente disposicion
al trabajo que muestran los
extranjeros, que tienen un
incentivo  mayor al haber
dejado sus raices buscando
una oportunidad para mejorar
su calidad de vida. “Sile das la
oportunidad de trabajar con un
sueldo de mercado y acorde a
Su carrera, va a cuidar mucho
la pega. Son personas mucho
mas agradecidas, que estan
concentradas en el trabajo”.

El  servicio, ademaés,
ofrece una garantia: si la
persona colocada renuncia o
es despedida del trabajo en
los primeros 3 meses, Trabaja
Global repone todo el proceso.
Sin embargo, muy rara vez
ha sido necesario activar este
procedimiento.

La empresa que contrata
recibe ademas asesoramiento
legal en la elaboracion del
contrato de trabajo y el
cumplimiento de la legislacion

en la  contrataciéon de
extranjeros.
Trabaja  Global  esta

ubicada frente a la Oficina de
Migraciones, donde pueden
contactar directamente a los
inmigrantes, que tienen asi
la oportunidad de encontrar
trabajo justo y acorde al
mercado y leyes chilenas y
en su area de formaciéon. A
cambio, las empresas reciben
trabajadores  motivados  y
dispuestos a darlo todo,
convirtiéndose en un tremendo
aporte no solo para las
companias sino también para
el pais que los recibe. [Em
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Marcas
aprovechan las
opciones del
marketing de
contenidos

EL MARKETING DE CONTENIDOS HA SIDO
UNA TENDENCIA INELUDIBLE DESDE HACE
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UNOS ANOS. DISTINTAS MARCAS NOS T —
CUENTAN COMO ESTAN TRABAJANDO contenidos en torno
- a las necesidades de
ESTE CONCEPTO Y SUS CASOS DE EXITO. <alud y bienestar de
LES PREGUNTAMOS: nuestros consumidores
desde situaciones de
E , ist la vida cotidiana, para
1. & n que consiste su ) conectarlas con el rol de
propuesta de contenidos experto de nuestra marca
para sus audiencias? como centro de salud.
_ , . 2. El caso de Dermocoaching es uno de los mas exitosos
2. ;Cuales han SIgO algynas para Salcobrand. Nos atrevimos a innovar creando
de sus campanas mas una nueva categoria desde el entendimiento de la piel
exitosas? con una propuesta de valor asociada al contenido,

incorporando la asesoria en todos los puntos de
contacto de nuestros consumidores con la marca, donde
se resuelven las inquietudes de nuestros consumidores,
y campafias de comunicacion integradas en el mundo
digital y masivo.

Esto nos permiti6 elevar la categoria en cuanto a ventas
pero, mas importante, un alto porcentaje de clientes que
vivieron la experiencia dermocoaching eran nuevos en la
categoria respecto a los 10 meses previos a la campafia,
y otros mejoraron su recurrencia (compraron mas veces,
aumentaron su gasto, compraron mas unidades o
ampliaron su mix de marcas).

La correcta atribucion del concepto a Salcobrand
también es un éxito producto de la implementacion

y ejecucién uniforme en todos nuestros puntos de
contacto.
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1. Dependiendo de la marca, existen diferentes planes y audiencias objetivas, sin
embargo, todo se construye bajo el mismo paraguas, que es el proposito y los
valores que Nestlé tiene en todos los mercados donde opera: “Mejorar la calidad
de vida y contribuir a un futuro mas saludables para las personas y familias,
las comunidades, y el planeta”. Cada marca de Nestlé juega un rol distinto, sin
embargo, todo se enmarca en esa premisa corporativa.

Por ejemplo, NIDO tiene su campafia “Dairy For You”, que muestra el proceso
productivo de los lacteos desde su origen, con el acompariamiento de

Nestlé a los productores desde el predio lechero. En Nespresso hacemos un
importante énfasis al reciclaje y la produccion sustentable de las capsulas. A
nivel corporativo, todo lo que tiene que ver con comer saludablemente se ve
reflejado en las recetas y preparaciones que reunimos en nuestro sitio Nestlé
Contigo, que ademas comparte consejos nutricionales € informacion cientifica
de nuestros productos.

2 Con Nutricion Infantil y NIDO desarrollamos transmisiones en vivo con distintas
especialistas que responden preguntas en redes sociales, generando ademas
contenidos web para cada etapa del crecimiento de los nifios. Otro buen caso
es Comienzo Sano Vida Sana, que se trata de una plataforma que cumple el
rol de acompafiar en todo el proceso de crianza de los nifios en sus primeros
1.000 dias, partiendo desde la gestacion. Nos propusimos ser un partner para
madres y padres que buscan ayuda en esta etapa.

Serge De Oliveira, jefe de Marketing
Digital, Entel:

1. Hoy Entel trata tangibilizar su propésito a través de sus contenidos y
eso se traduce en mllltiples acciones principalmente concentradas en
redes sociales. Por ejemplo, para tangibilizar el “vivir mejor conectado”, a
principios de este afio Entel produjo dos iniciativas:

Realizamos un programa satélite del Festival de Vifia, justamente

para “conectar a los chilenos” con el Festival. Fue el primer programa
transmitido en vivo y en directo a través de Facebook Live y tuvo
excelentes resultados.

Transmitimos via Youtube y Facebook Live el concierto de Radiohead en
vivo y en directo, realizando también un programa previo y conectando
nuevamente a todos los chilenos a un evento fisicamente limitado a
Santiago.

2. Laverdad es que hemos tenido muchas iniciativas de content marketing
en los ultimos afios, de hecho contamos a nuestro haber dos webseries,
un largometraje, un docureality y dos programas en vivo en directo,

W — mas unas cuantas coberturas de eventos y partidos de la seleccion. Sin

oo Gl Qe y MRS == embargo dentro de todas estas actividades me atreveria a destacar dos:
' Hola Sandral, una webserie que realizamos en conjunto con Grupo

- Atéica y The Brand of Content, dirigida por Boris Quercia y que logrd un

ROI de 5 veces la inversion en produccion.

Otra de las iniciativas de la que estamos muy contentos es el programa

“Festilovers”, programa en vivo y en directo transmitido via Facebook

Live. Los resultados de audiencia fueron impresionantes, al punto de que

destacamos como unos de los 10 medios que mas cubrieron el festival...

y no somos un medio!!

MARCASYMARKETING< 29



1. Nuestra propuesta se basa en una comunicacion directa con nuestra
comunidad, a través de nuestra plataforma online nosotrasonline.com/
chile, donde quincenalmente se dan a conocer contenidos como tips de
moda, belleza, salud, test, actividades recreativas, nuevos lanzamientos,
portfolio de nuestros productos, etc., con el objetivo de generar una
interaccion activa con nuestra comunidad; la seccion mas importante es
el consultorio online, donde trabajamos con profesionales seleccionados
tales como ginecdloga, psicdloga, doctora experta en tampones y
CONSEjero amoroso.

Complementamos con nuestras redes sociales: Facebook, Instagram,
Twitter y Youtube; donde educamos de forma atractiva y entretenida en
los diferentes temas relacionados con la higiene intima.

Una de nuestras campafas mas exitosas ha sido la gran iniciativa social:
“Bullying por Loving”; impactando la vida de millones de nifias en Chile
y Latinoamérica, logrando una generacion de nifias seguras y confiadas
de si mismas cambiando el bullying por loving.

Como resultado logramos que las nifias nos expresen su deseo de
unirse a la campaa y ser embajadoras del Loving; participamos

con rostros conocidos que se involucraron con la campafa, dando

su testimonio frente al bullying. Con esta accién, impactamos a

la comunidad obteniendo méas de 300.000 views; mas de 3.000

personas publicaron sus fotos, apoyando la campafia en nuestras

redes sociales, generando un gran impacto en la

comunidad.
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Big Mac cumple 50 afos

Mc Donald’s lanzd Mac
Coin para celebrarlo

a hamburguesa Big Mac de
|_ McDonald’s esta cumpliendo 50
afos, y para celebrarlo la marca lleva
adelante una campana que incluye la llegada
de las MacCoin, la primera moneda creada
por McDonald’s a nivel mundial, de caracter
limitado y respaldada por comida.
“En  Chile, tuvimos el desafio
de desarrollar el plan de marketing y
comunicaciones para el levantamiento
de esta campafia en la regién, 1o que sin
duda nos permiti6 alinear los conceptos
y desarrollar iniciativas que por si mismas
se mantuvieran en el recuerdo colectivo
de las personas que participaron de este
aniversario”, explica Fernanda Raffa, gerente
de Marketing McDonald’s Chile.
Se trabajé en tres etapas: la primera
con foco en la historia. La segunda etapa

se enmarco en la llegada de las MacCoin,
que busca convertirse en un legado para
los fanaticos. “En esta fase, nuestro mayor
desafio fue lograr conectar la idea de que
la historia llegd a las manos de nuestros
consumidores, explicar la conexion de la
moneda con el indice Big Mac, creado
en 1986 por la revista The Economist, y
explicar que cada MacCoin tiene el valor
de una hamburguesa Big Mac en los mas
de 50 paises que participaron de esta
tremenda campana, pudiendo ser canjeada
0 coleccionada’, cuenta Raffa.

Durante la tercera y Ultima etapa, el
objetivo se enfocd en explicar como obtener
las MacCoin y celebrar, a través de diferentes
activaciones en restaurantes y redes
sociales, los 50 arios de la hamburguesa.

Aungue la campafa termind a fines
de agosto, quienes tengan una MacCoin
la pueden canjear por una hamburguesa
Big Mac hasta el 31 de diciembre, o0 bien
coleccionarla.

Charla del Circulo
de Marketing Digital
de

“Efectividad

en Digital”

—
M
: 1 4

Eduardo Pooley, Yetzabel Garcia y Carlos Cazola.
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Maria José Ziniga, Macarena Navas y Fernanda Landaeta.
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=n celebraciones y todo tipo de
= cventos no puede faltar, y su
e CreCimiento en los  Ultimos  afos
es enorme; la cerveza tiene un lugar de
privilegio entre los chilenos. Lo demuestra
la informacion que entrega la Asociacion
de Productores de Cerveza de Chile,
Acechi, basada en datos del Servicio de
Impuestos Internos, al 2015 en Chile hay
587 empresas con giro de elaboracion de
cervezas, creciendo fuertemente desde
las 30 que existian en 2005. En cuanto
a ventas de las empresas con giro en la
elaboracion de cervezas, entre 2005 y
2015 se observd un crecimiento promedio
de un 10,8% real anual, llegando a los 24
millones de UF en 2015, mostrando un
claro crecimiento de la industria.

Un crecimiento que también se ve
reflejado en el consumo per capita de
cerveza en el pais, el que pasé de 25
litros anuales en 2002 a 47 en 2017. Esto
significa que en los Ultimos 15 afos,
el aumento fue de un 88%, siendo un
producto cada vez mas valorado por los
chilenos.

“La industria hoy se enfrenta a un
consumidor cada vez mas informado,
mas curioso y mas exigente, lo que ha
potenciado la innovacion de la industria y
permitido el desarrollo de productos muy
variados, 10s que responden a gustos y
ocasiones de consumo muy diversas’,
dice Ximena Bravo, gerente general de
Acechi.

Para todos los gustos

Una encuesta realizada por esta
asociacion  evidencid que hoy, en
promedio, los productores elaboran hasta
seis variedades diferentes. A la tradicional
lager se suman cervezas negras, rojas, de
trigo y frutales, entre otras. Paralelamente,
el ingreso de nuevos actores al mercado
ha obligado a impulsar una diferenciacion
delos productos, fomentando el desarrollo
de variedades para cada ocasion.

Xavier ~ Lombardo, gerente de
Marketing de Cervezas de CCU Chile,
expresa que “la industria esta siempre
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Loschilenos
Se pusieron
cerveceros

AUNQUE AUN DISTANTES DEL
CONSUMO DE PAISES COMO
VENEZUELA, BRASIL Y MEXICO,
LAS VENTAS MUESTRAN UN
CRECIMIENTO PROMEDIO DE MAS

DE 10% ANUAL, IMPULSADO POR LA
INNOVACION DEL MERCADO.

buscando innovaciones que permitan
satisfacer las demandas de consumidores
cada vez més exigentes”. En ese sentido,
precisa, “un acierto fue la introduccién de
las Cervezas sin Alcohol. CCU fue pionero
con Cristal Cero hace varios anos y este

2018 lanzamos Heineken Cero en Chile
como primer pais en Latinoamérica. Esta
categoria permite llegar a la gente que
quiere seguir activo durante el dia y en el
almuerzo prefiere maridar con una bebida
que no sea dulce y mas natural”.



Ximena Bravo,
gerente de Acechi.

Y)Y Tendencias de
Consumo

Lombardo identifica tres tendencias
principales en el mercado de la cerveza:

e Premiunizacion, debido al
crecimiento secular de la renta en
Chile vs el resto de la region.

e Artesanalidad, debido a la
participacion creciente del
segmento millennial y Z en el
consumo de la categoria.

e Segmentos sin alcohol, debido
a una mejora sustancial en los
métodos de produccién, que
permiten obtener cerveza con
el mismo sabor original, que
se puede disfrutar en nuevas
ocasiones de consumo.

A través de la innovacion, la industria
cervecera halogrado ampliar los momentos
de consumo y romper la tradicional
estacionalidad de esta bebida. Es el caso
de las cervezas sin alcohol y las light —que
tienen menos de 3,5° de alcohol-, que, con
menos de una década en el mercado, han
desarrollado un nuevo nicho de consumo
con una demanda creciente.

N

(&

 Yavier Lombardo, gerente de Marketing
de Cervezas de CCU Chile.

“El consumidor ha migrado a nuestro
producto desde otras bebidas alcohdlicas,
al descubrir que acompafa muy bien todas
sus comidas y reuniones sociales, y que es
compatible con un estilo de vida saludable”,
apunta la gerente de Acechi.

Enestecontexto, CCUestapotenciando
su portafolio. “Fundamentalmente los
consumidores estan buscando un buen
sabor, y estan cada vez mas atentos a
una buena calidad de elaboracion. De la
aspiracionalidad de décadas pasadas,
estan volcandose a beneficios méas bien
funcionales”, agrega Xavier Lombardo.

El impulso de los
artesanales

De acuerdo a estimaciones del gremio, el
sector de cerveceros artesanales repre-
senta poco mas del 1% de la produccion
total de cerveza en el pais, y muestra
tasas de crecimiento de entre 15y 20%
anual. Esto explica, en parte, el impulso
de los productos Premium y la diversidad
en el resto de las categorias.

‘A pesar de que en nuestro pais
aun representan una fraccidon menor del
mercado total —acota el ejecutivo de CCU,
han sido muy relevantes desde el punto de

Aanda

Oportunidades y desafios

Para el gremio productor de cerveza, los
principales desafios van de la mano del
compromiso con el consumo inteligente.
"El gremio cervecero se ha destacado a
través de los aios, por promover el disfrute
de nuestros productos en ambientes sanos,
prefiriendo productores establecidos y con
estandares de calidad, y acompaiando
distintas ocasiones de consumo. Asimismo,
nos oponemos a la venta y consumo
en menores de edad, embarazadas y
conductores’, afirma la gerente de Acechi.

¢Qué proyectos tiene la
asociacion actualmente?

El gremio cumplié 15 afos en 2017 vy
ya cuenta con més de 20 socios, tanto
productores como proveedores. Hoy esta
embarcado en un gran proyecto, que es la
feria “Chile, Pafs Cervecera’, que se realizara
el 29 de septiembre en la calle General
Holley, en Providencia. Este encuentro
se ha concebido como un espacio para
celebrarla cultura cervecera, donde estaran
presentes los fundadores y maestros
cerveceros de las principales marcas del
pais, para conversar con los consumidores
acerca de las cervezas, variedades,
maridaje, ocasiones de consumo, entre
otros. Todo esto en un ambiente urbano
relajado, con musica en vivo, carros de
comida y mesas tipo picnic, para quedarse
a disfrutar de las mejores cervezas chilenas
en un dfa de primavera.

vista de reactivar el involucramiento del
consumidor con la categoria, poner énfasis
en el sabor y calidad de los productos.
Desde el punto de vista de CCU, nos ha
impactado positivamente dado que todo
nuestro sistema de negocio se enfoca en
proveer productos de alta calidad, frescura
y valor para el consumidor”.

Ximena Bravo apunta que otro
aspecto destacado en el mercado de la
cerveza, especialmente el artesanal, es
que genera identificacion local. “Muchos
productores han apostado por incluir
ingredientes propios de la regién que
representan, como calafate, maqui, boldo,
arandano, poleo, chafar, entre otros. En
este sentido la cerveza se ha convertido
en un importante conector del consumidor
con la realidad local, con su propia
zona, generandole una identificacion
fundamental con su territorio”. [
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De acuerdo al Ultimo
informe de MAGNA,
serfa el desempefo mas
elevado para LATAM
desde el 2013, alcanzando
los 272 mil millones
de ddlares, aunque
impulsado por la alta tasa
de inflacion en varios
mercados de la region.
L
La Copa mundial de
Futbol y la incertidumbre
politica son los factores
principales que influirdn
en el crecimiento de la
industria publicitaria.
o
Para el 2021, digital se
posicionara como
el formato de medios
mMas importante,
destronando ala TV.

0s ingresos publicitarios
Lnetos de los duefios de

medios de América Lati-
na tendran un crecimiento de
9,6% en 2018, alcanzando los
27.2 mil millones de dolares,
de acuerdo al Ultimo informe
de proyeccion del mercado
de la publicidad elaborado por
MAGNA, la unidad de negocia-
cion e inversiones del grupo de
agencias IPG MEDIABRANDS.

La cifra seria superior a la
de 2017, que alcanzo un 6,7%
de crecimiento. Se espera
que los eventos ciclicos mas
importantes,  especialmente
la Copa del Mundo de la
FIFA 2018, generen ingresos
publicitarios adicionales. No
obstante, la incertidumbre
politica y las crisis econémicas
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INgresos
ublicitarios
e los medios

f

crecerian
9.6%
este ano

-

continlan  presentes  en
varios de los mercados mas
importantes.

De acuerdo a la
consultora, una tasa de
crecimiento del 9,6% seria

el desempefio mas elevado
para LATAM desde el 2013.
Sin embargo, el crecimiento
se encuentra principalmente
impulsado por la alta tasa de

inflacién en varios mercados
de América Latina (por encima
del impulso de los eventos
ciclicos), mas que por un
crecimiento real y concreto
del PIB. A pesar de que la
inversion  publicitaria  total
ha disminuido gradualmente
desde un minimo del 2,1% en
2015, el crecimiento es aun
notablemente mas débil que la

tendencia histérica en LATAM
desde antes del 2014.
Enel2018, las elecciones
presidenciales y la Copa del
Mundo de la FIFA se destacan
como los dos principales
factores que impactaran en
el crecimiento de la inversion

publicitaria. A pesar de
que los mayores torneos
deportivos internacionales

por lo general impulsan el
crecimiento de la inversion
publicitaria, las elecciones
pueden demostrar un impacto
variable dependiendo de qué
tipo de publicidad politica
se haya permitido y otras
reglamentaciones para los
mensajes durante el periodo
electoral en cada uno de los
mercados.

Principales
categorias de
Medios

Digital esta creciendo pero la
televisién continta siendo la
principal categoria de medios
en América Latina. Los in-
gresos publicitarios netos de
television creceran un 5,2%
en 2018, alcanzando los 13.9
mil millones de dolares, conti-
nuando con el alza en la tasa
de crecimiento del 0,5% en
2017. A pesar de la caida en
su participacion, la television
aun representa el 51% del
total de ventas publicitarias,
notablemente superior al pro-
medio global del 34%.

Se prevé que la television
mantenga su posicion de
liderazgo hasta el 2021,
momento en el cual digital se
posicionara como el formato
de medios méas relevante. En
algunos de los mercados mas
importantes, como Argentina
y Brasil, digital superara a la
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Scotiabank crece en Chile

Hemos adquirido BBVA Chile, lo cual nos convierte en una de las
mayores instituciones financieras del palis, y nos permite servir

mejor a nuestros clientes actuales y futuros
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Fuente: AAM 2016/2017-2018 Magna Global - Proyeccion
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television antes de lo previsto,
pero en otros mercados
como México, la television
se mantendra fuerte y la
television — abierta  seguira
siendo dominante, con el
control del 81% del total de
los IPN para TV.

La publicidad en digital
tendra un crecimiento del
24% en 2018, alcanzando
los 9 mil millones de ddlares.
A pesar del crecimiento, la
participacion de digital es
todavia menor al promedio
global. Actualmente
representa un 33% del total
de los presupuestos para
América Latina, comparado
con el promedio global
del 45%. La constante
dominacion de la television
en combinacién con una
presencia relativamente fuerte
de la publicidad en medios
graficos ha sido un inhibidor
del share de medios total
para digital. El crecimiento
esta desacelerandose, tras
un pico del 40% en 2012,

86.982 2.681 563.685 121.277 684,962
78.072 2.27T0 561,396 141723 T03.119
90.564 2.33r1 545.616 162.982 T08.598

pero digital aumentard su
participacién desde 30% en
2017 hasta 33% en 2018,
y continuara creciendo un
promedio de 3-4% hasta el
2022, alcanzando el 46% del
total de medios.

Chile 2018:
+2,5%

Segun las proyecciones de
MAGNA, el mercado publici-
tario de Chile tendra un creci-
miento estimado del 2,5% en
2018, alcanzando los 725 mil
millones de pesos chilenos
(aprox. 1.1 mil millones de doé-
lares), levemente por debajo
del desempefio de 3,3% en
2017. Chile es el quinto mayor
mercado en América Latina.
La inversion publicitaria
en television tendra una
caida de 1%, alcanzando
los 457 millones de ddlares,
pero aun continta siendo la
mayor categoria de medios,
representando 41% del total de

ingresos netos publicitarios.
La television abierta tiene el
dominio (75% del mercado
televisivo de Chile) y, a pesar
de contar con una tasa
de crecimiento nula, no se
esperan grandes cambios
para los préximos cinco afos.
Digital  tendrd& un
crecimiento del 15% en el 2018,
alcanzando los 251 millones
de dolares, pero la publicidad
digital continva poCo
desarrollada, representando
sélo 22% de toda la inversion
publicitaria. El  crecimiento
continuara dentro del rango
del 14-16% y su participacion
Sera mayor, pero se espera
que alcance solo 32% del total
de lainversion publicitaria para
2022. Se prevé que el nimero
de usuarios de internet
alcance los 13.2 millones para
fines del 2018, y que el nUmero
de usuarios de smartphones
llegue a los 9.3 millones.
Facebook actualmente es el
sitio web mas popular para
redes sociales méviles. IHM
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Los Diplomados en Marketing y Ventas de la Universidad de Chile se
concibieron para dotar a los alumnos de avanzado material tedrico y practico
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Diplomado en

Inteligencia de Cliente y Data
Mining

Inicio: 29/10/2018

Diplomado en
Marketing Estratégico y

Rentabilizacién de Clientes
Inicio: 05/11/2018

PROGRAMAS DE
ACTUALIZACION

Diplomado en
Marketing Digital Aplicado
Inicio: 10/10/2018

Diplomado en
Marketing y Ventas
Inicio: 16/10/2018

PROGRAMAS
B-LEARNING

Diplomado en

Gestién de Ventas
Inicio: 10/10/2018

Diplomado en
Marketing Digital
Inicio: 10/10/2018

Recuerda que solo por pagar con Webpay tienes 3% de descuento adicional.
Conoce maés beneficios y descuentos en nuestra web.

dmandujano@unegocios.cl

Diagonal Paraguay 257, Torre 26, Piso 9, of. 903

...

informérmate y postula en:

unegocios.uchile.cl

Bt AACSB

UNIVERSIDAD DE CHILE



omScore, empresa global de

Entretenimiento Cheeme™ me
audiencias multiplataformas,

elabord en exclusiva para Marcas vy

Marketing el informe Futuro Digital Chile,
y | e O | e ra n ue proporciona una fotografia del

panorama digital chileno y su contexto

global, usando tamafnos de audiencia,
e n P a a ormas sectores demograficos y comportamientos

a través de todas las plataformas digitales

O

y - (computador de escritorio, smartphone
mOVI es y tablet) para identificar tendencias vy
caracteristicas exclusivas.

Toda la informacién proviene de las
herramientas de medicion de audiencia de
comScore Multiplataforma MMX, Mobile
Metrix y Video Metrix.

En estas péaginas presentamos un
extracto del informe, para ver la version
completa ingrese al sitio del ANDA
Knowledge Center: estudios.anda.cl

PROMEDIO GLOBAL DE MINUTOS EN DESKTOP POR USUARIO

=1 CONMSCORE Fuente: comScore MMX, Mayo 2018, Personas 15+

CHILE ES QUINTO LUGAR EN TAMARNO DE AUDIENCIA PERO SEXTO EN ENGAGEMENT EN AMERICA LATINA

Audiencia y Engagement en Desktop

Gevgei Visitantgsottjar:icos (000) Minuicracs)mediq i e por Vi o or Vi
por Visitante  Paginas por Visitante Visitas por Visitante

Global ' 1,908,027 1,293.4 1,576 50.6
Américalatina @ 181,779 1,425.6 1,519 55.0
Brasil L 57,786 1,764.6 1,959 66.7
México o] 30,655 1,437.5 1,483 55.6
Argentina = 22,179 1,764.7 1,758 65.5
Colombia - 12,900 1,469.9 1,607 56.0
Chile - 5° [1255.1 |6° [ 1455 | 6° 6°
Peri (2 7,298 1,737.8 1,738 61.5

=1 Coam S CORE Fuente: comScore, Inc, MMX, Hogar & Trabajo, Personas 15+
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CHILE ES EL PA/S CON MAS MINUTOS POR ESPECTADOR

Videos por Espectador

1,129 1,170
H H I I .

Mexico Chile  Colombia Argentina

Sl comSeoRe

Social Media

Directories/Resources

Entertainment

Multimedia

Entertainment - Music

Social Media

Social Networking

News/Information

Minutos por Espectador

Mexico Chile Colombia Argentina

Chile es el 2do de
los paises
latinoamericanos
donde mads videos
online se observan

Fuente: comScore Video Metrix, Mayo 2018, Personas 15+

PENETRACION DE ESPECTADORES UNICOS EN CHILE POR CATEGORIA

Services

Games

Sl comSCoRE

19%

16%

HiOS M Android

25%

21%

81%

84%

81%

35%

47%

43%

41%

PARTICIPACION DE VISITANTES UNICOS EN SMARTPHONES DE
LAS PRINCIPALES CATEGORIAS POR SISTEMA OPERATIVO EN CHILE

85%

84%

Chile presenta
grandes audiencias
en diversas
categorias de
contenido que
ofrecen multiples
oportunidades de
publicidad en la
poblacion digital de
desktop.

Fuente: comScore Video Metrix, Mayo 2018, Personas 6+

Newspapers 19%
Entertainment - Music 21%
Lifestyles 16%
TV 13%
General News 11%
Entertainment 11%
News/Information 11%

Sl comSCoRE

79%

84%

87%

89%

89%

89%

Android domina el
mercado chileno a
lo largo de las
diferentes
categorias de
contenido.

Fuente: comScore Mobile Metrix, Mayo 2018, Personas 15+
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INDICADORES

Cifras para la industria

INVERSION PusLICITARIA EN MEDIOS
PRIMER SEMESTRE 2018
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Fuente: GfK Adimark

C H I L E $46.187.755 USD

TOP INDUSTRIAS

Empresas de telecomunicaciones
Automéviles
Supermercados y minimarkets
Tiendas de productos al por menor

Softwares y aplicaciones

gl i

REVISTA RADIO ViA PUBLICA CINE

Fuente: Asociacion Chilena de Agencias de Medios, AAM

TOP SITIOS

Msn.com

Yahoo.com pega.ci

Facebook.com
Youtube.com
Dafiti.cl Latercera.com

Bancos
Empresas inmobiliarias
- . Marca.com
iendas online
Educacién y formaciéon
Aerolineas
. J . J
Fuente: Admetricks @ admetricks Fuente: Admetricks @ admetricks
DATOS DEMOGRAFICOS DE LA AUDIENCIA DIGITAL CHILENA
Género Edad

47%

53%
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Los demogrdficos
online en Chile
muestran que el 57%
de la poblacion tiene
menos de 35 afos
de edad y un 26%
supera los 45

21% W 21%
. 17%
15% 13% @ 13%

6-14 1524 25-34 35-44 45-54 5+

Fuente: comScore, Inc., MMX, Total Audiencia, Desktop + 6, Mayo 2018
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uando se habla de

Inteligencia Artificial se

Suele relacionar con
dispositivos ultra  sofisticados,
pero esta tecnologia se aplica
en todo tipo de @mbitos, incluso
el legal. El estudio Cariola
Diez  Pérez-Cotapos  esta
desarrollando esta innovadora
area a través de un joint venture
con  Cognitiva,  consultora
especializada en tecnologfa.

De esta alianza nacid
Lexnova, una startup legal que
busca desarrollar productos
basados en |A para hacer
mas eficientes los procesos
legales. Una de las primeras
innovaciones es un sistema que
hace informes de poderes, para

Inteligencia Artificial

lo cual se le esta “ensefando” ala
maaquina a leer y entender lo que
es un poder. “Eso significa que
el proceso de que un abogado
revise los poderes y emita el
informe, que puede durar una
semana, se puede acortar al
mandar el poder a un escaner
y que al segundo aparezca el
informe de poderes hecho”,
explica Rodrigo Lavados, socio
de la firma de abogados.
Lexnova fue lanzada
oficiaimente al  mercado a
principios de julio, y se enfocara
en tres lineas de negocio:
productos estandarizados para
determinadas industrias (como
es el caso de los informes
de poderes), desarrollo de

Rodrigo Lavados I

herramientas para hacer mas
eficientes y ampliar los servicios
de Cariola para sus clientes, y
soluciones a la medida de los
clientes.

“En el mundo, el desarrollo
de soluciones de inteligencia
artificial en espanol para el
ambito legal no estaba cubierto;
lo que estamos haciendo es ser
pioneros y con una vocacion
latinoamericana, porque vamos
a ofrecer estos servicios en toda
la region”, afirma Lavados.

Cognitiva es una firma que
tiene una alianza con IBM y es la
Unica empresa que comercializa
el sistema informéatico de IA
Watson en espariol. Hace dos
afios que Cariola exploraba
las opciones de llevar IA a sus
procesos, y con este acuerdo se
encontré la manera de hacerlo,
donde el estudio de abogados
Se encarga, como expertos, de
entrenar a los sistemas en los
procesos legales.

Se trata de una iniciativa
que empieza a demandar
capacidades nuevas, como
comenta el abogado: “Este tipo
de tecnologia va a producir
un impacto al mercado en
su conjunto y también en el
nicho de los abogados, y va a
haber algunos que pueden ser
desplazados por este tipo de
tecnologias, pero se empiezan
a crear talentos nuevos.
Nosotros estamos entrenando
a abogados més jovenes para
que ellos sean los profesores de
esta tecnologia, lo que requiere
ciertas aptitudes que no se
ensefan en la universidad”.

La respuesta del mercado
ha sido muy positiva. Lavados
dice que hay mucha expectacion
por el avance de la tecnologia
pero no claridad sobre como
se concreta. “Con esto, estamos
ofreciendo reduccion de costos
y de tiempo, por lo que es una
oferta  bastante irresistible’,
reflexiona. (m-m
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lanzo
Ubicacionideal.com, un
servicio de “Location
Intelligence” que
permite, mediante

un score (puntaje
semaforizado), consultar
en un mapa qué tan
atractivo puede ser para
un comercio ubicar

una tienda en una zona

determinada.
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Nueva
platatorma
identifica el

mejor lugar para



L anzamientos basados en

| marcaron
reunion anual de Google

Gm;gle

El Google Marketing Live 2018 finalizé con importantes anuncios. Ademds

de la creacién de nuevas plataformas que unifican los servicios publicitarios

de Google, se anuncid el lanzamiento de un nuevo teléfono mavil y el

0s grandes lideres del
Lmarketing digital se reu-

nieron en San José, Ca-
lifornia, durante tres dias, para
presentar y ser testigo de la
direccién que tomara el mar-
keting digital para el futuro.

Inteligencia artificial fue el
concepto que mas se repitié

en esta edicién de Google
Marketing Live 2018. Y es que
a través de la IA, el objetivo
del gigante tecnoldgico es
facilitar la vida a las personas

y optimizar los recursos

desarrollo de la asistencia por voz en su buscador.

publicitarios de los avisadores.

iComo?  Segun  se
comentd en el evento, el
objetivo del buscador es
entregar a cada usuario lo
que necesita, y para esto
el machine learning es
fundamental para conocer
dichas necesidades.

Por otro lado, en el evento
se anuncié el lanzamiento de
un nuevo teléfono mavil, Plxel
ll, y mejoras para Google
Homey Google Assistant, todo
con el objetivo de simplificar la
vida de las personas.

) Participacion
chilena

Este afo, MarketingOnline.
cl, agencia que desde 2008
trabaja de la mano con
Google como Partner Premier,
maxima categorfa de alianza
con el gigante tecnolégico, fue
testigo de dichos anuncios.
Para Sebastian Berrios,
CEO de la agencia reseller de
Google, “fue una oportunidad
de estar en el centro del
marketing digital. Conocer

otras experiencias y ver como
se plantea el negocio digital
en el mundo”.

El ejecutivo agrega que
“sentimos que conseguimos
lo que buscabamos. Ahora
el objetivo es aplicar todas
estas innovaciones en nuestro
mercado, para asi entregar
mejores soluciones a nuestros
clientes con el objetivo final de
Google, facilitarle las cosas
a las personas, ser relevante
y que el usuario encuentre
respuesta a lo que busca de
manera simple”. [H
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0 PUBLICIDAD BUENA
BUENA PUBLICIDAD

Curso de Aplicacion de Etica en la Publicidad
segun la Normativa CONAR

Curso en modalidad ONLINE: 39 lecciones en video

Permite entender la importancia de la comunicacion ética en los negocios, como medio para construir confianza.
Dirigido a publicistas, gerentes y jefes de marketing, brand y product managers,
gerentes y jefes del area de comunicaciones.

e

""R-e”gponsa bIe

MODULO 1
Reconocer la importancia de la construccion de confianza en la creacion

de publicidad.

MODULO 2
Identificar la importancia de autorregularse en la construccion

de publicidad responsable.

MODULO 3y 4
Aplicar las normas de autorregulacion segin lo indicado en los articulos
1° Al 15° del Codigo Chileno de Etica Publicitaria.

Curso con coédigo SENCE

Valor: $240.000 por participante.

Mas informacion: info@academiaglobal.cl o conar@conar.cl

*Quienes aprueben el curso obtienen un certificado de CONAR con una vigencia de 5 anos.

CONSTRUYENDO CONFIANZA
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ADVYERTISING & ENTERTAINMENT

Desde este ano una de las primeras agencias publicitarias
del mundo se alia con los rebeldes del branded content en LATAM
para dar inicio a FCB&FiRe, una agencia basada en contundentes ideas
y el respaldo de nuestra enorme red.
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Tenoencias

Las tendencias que mostro
Cannes Lions 2018

Campanas

Comprome’[idaS arcas comprometidas con los de, es la manera fresca de implementar
grandes temas de la sociedad, ideas increibles. Como diferentes innova-
y con a|to uso responsables, con posiciony pun- ~ Ciones nos permiten impactar, movilizar,
, to de vista, camparias con sentido... Son  €mocionar o tocar al consumidor en forma
de tecn0|og|a algunas de las tendencias més importan-  directa, ya sea inteligencia artificial, big
' tes que mostraron su consolidacion en el data, domdtica o reconocimiento facial,
son la tendencia Ultimo Festival Internacional de Creatividad ZQmo ssa mno.\:jamon ggn|al|hacetauT mas
I F N T, isruptiva una idea y mas relevante el pun-

en |a pUb“CIdad “Ademés todo 1o que tiene que ver to de contacto con el consumidor”.
moderna. Ideas con el uso de la data para hacer cam- FEE PBITC, G UED €O [ G2 eutes

~ ) . ) ., daauna gran creatividad es lo que mas
panas mas asertivas marco tendencia’, . p . .
le impacta. “El trabajo en comun entre

valientes que . v
dice Agathe Porte, presidenta ejecutiva de creativos y data sclentists es lo que para

aproveChaﬂ al BBDO al momento del evento. *Se premia- mi es lo mas disruptivo y es el futuro de

. \ ron las campanas con sentido, no la publi- uEsE ndusife, Caraar
. g . . , : pafias como la de
maximo los ultimos cidad por publicidad, la marcas valientes, Tpe Times. “JFK Unsilenced”, o demues.

la conexion con lo que esta pasando, la " T—— i =
avances para tra”. La ejecutiva se refiere a la campana

innovacion y el uso de nuevas tecnologias,  qye el medio, en conjunto con la agencia

conectar mejor las ideas que rompen lo establecido’,  ROTHCO, cre¢ para homenajear el legado
agrega. de John Kennedy en su centenario, que

con las personas. Francisco Cavada, Director Gene- recre6 mediante inteligencia artificial el

ral Creativo de Prolam Y&R, piensa que discurso que iba a dar en Dallas el dia de
“siempre va a ser la mismo lo que sorpren-  su asesinato.

50> MARCASYMARKETING



Campanas
memorables

Francisco Cavada hace un
recuento de las campanas
presentadas en el festival,
frente a las cuales “es
imposible no sentir envidia”.

. Stop The Horror.
Go Gentle Australia.

Siempre se ha hablado que

la publicidad moderna mas
que decir mensajes debe
producir emociones, volver
a hacer que la gente sienta
cosas. Hace tiempo que no
veiaunaideatan movilizadora
desde lo emocional, tan
bien ejecutada y tan bien
implementada. Es un
ejemplo.

. The Last Tree Standing.
Greenpeace Poland.

La publicidad tiene que saber
dénde estar, ya el medio no
se basa en un plan comun,
para ser relevante debe
ser Unico, suena a cliché
pero la frase “si el mensaje
es el rey, el contexto es
Dios”, para esta idea calza
perfecto, una idea inteligente
y moderna por donde se le
analice. 13 leones hablan
por si solos y creo que es
una prueba empirica de lo
que esperamos Y lo que se
exigira de una idea moderna
para los préximos afios. De
lo mejor en anos.

. Hope. Cruz Roja.

De esos films que se
extrafiaban en este festival,
de un brief complejo sale
una idea muy simple, pero
dramaticamente genial; o
que te produce es Unico
desde todo punto de vista.
Como espectador es
angustia real y como creativo
es de pura envidia. [HD

Premios para Chile

Prolam Y&R gand 8 premios en el certamen
internacional en cuatro categorias: Print &
Publishing, Film Craft, Industry Craft y Outdoor.
“Siempre es increible ganar Cannes, que es por
lejos el festival mas dificil, pero este afio es un poco
mas especial desde dos puntos de vista. El primero
es por los cambios que tuvo el festival al acotar las
categorias, los dias y bajar la cantidad de Leones
que puede ganar una idea, ademas de poner una
jura online que reduce aun mas las posibilidades
de estar en la “lista corta”, razones que hicieron
que la vara subiera ostensiblemente. (...) Y por otro
lado, porque creemos que las ideas que obtuvieron
reconocimientos representan un cambio de

=

A o PO
L e e e R

bt e -

.

paradigma en la industria, tanto chilena como de
tendencias a nivel mundial, donde las marcas se
hacen cercanas de manera valérica, haciéndose
cargo de las tensiones reales que ellas puedan tener
con las probleméticas modernas que las rodean”,
dice Cavada.

BBDO Chile obtuvo también un premio.
Su campana “Llamada de esperanza”, para la
Corporacion del Trasplante, obtuvo un leén de
bronce en la categoria Health & Wellness. “The work,
the work, the work, que es el lema de la red BBDO,
dio su fruto en este premio. Porque la creatividad
es 90% de transpiracién y solo 10% de inspiracion.
También es el fruto de un equipo joven, talentoso y
muy motivado que traje a BBDO en el drea creativa”,
afirma Agathe Porte.

Shoot in Chile

sectorial Shoot in Chile, creada
en conjunto por ProChile y la
Film Commission Chile para
promocionar 'y posicionar
al pais como un centro de
produccién audiovisual
en el mundo, participa en
el Festival Cannes Lions.
Este afo, destac6 como
sponsor principal de la fiesta
organizada por la revista
especializada Shots, evento
considerado uno de los mas
grandes e importantes dentro
de las actividades del festival.

“Una de las principales razones para estar
presente ahi, es porque Cannes Lions es el mayor
evento de la publicidad y creatividad mundial,
agrupando en un mismo lugar a 12.000 delegados de
mas de 90 paises y tomadores de decisiones de més de
4000 empresas avisadoras mundiales, lo que permite
ungran networking y al mismo tiempo, la participacion
en muchas otras actividades, que nos mantienen al dia
de las Ultimas tendencias de la industria”, explica Pedro
Pablo Cabrera, Director Ejecutivo de Shoot in Chile.

La propuesta se enfocé en lograr el maximo
de visibilizacion de la marca, el nombre de Chile
y sus atributos. El sponsoreo de la fiesta permitio

N A=

tener un alto poder de convocatoria con més de
2.000 invitados en la playa del Hotel Carlton en La
Croissette, la principal y mas importante avenida de
la ciudad. Para la fiesta realizada durante la noche,
se instalaron enormes pantallas LED con imdgenes
de Chile durante los rodajes, e informacién técnica
relevante de nuestras capacidades.

“Son muchos los beneficios de la realizacion de
producciones internacionales en nuestro pais. Desde
el punto de vista econémico, nuestra industria de
exportacion de servicios durante el 2017 representd
ingresos al pais por mas de USD 35.000.000 y generd
mas de 4.000 empleos directos durante los 187 dias de
filmacion que alcanzamos”, afirma Cabrera.
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De Rusla

con Amor:
Marca Pais

Competitividad

Sergio Olavarrieta, PhD.
Profesor Asociado

Facultad de Economia y Negocios, Universidad
de Chile
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ace poco mas de un mes concluyd el Mundial de
Futbol de Rusia, fiesta deportiva internacional que
puso la atencién de la humanidad en ese inmenso pais
euroasiatico. Durante ese mes pudimos conocer y aprender
un poco mas de la realidad actual rusa, de sus ciudades,
geografia, su economia, su cultura, sus alimentos, de su gente.

Lo increible es que Rusia es el pais mas grande del mundo
en cuanto a extension, y pese a ello, el conocimiento de la
gente en el mundo, y en particular en nuestro lado del mundo,
no es proporcional a su tamafio. China, Estados Unidos o
Alemania son paises que tenemos mas en la retina, y de los
cuales tenemos mas conocimiento y una imagen mas clara.
Por cierto que esta situacion es diferente en Europay en partes
de Asia, en que Rusia tiene una influencia y una presencia tan
grande que desconocerla es imposible.

Adicionalmente, convengamos que muchas personas
tienen (0 tenemos) estereotipos con respecto a objetos,
personas Yy, por supuesto, paises, y los afos de guerra fria,
de lideres hoscos y de centenas de peliculas de Hollywood de
guerra y espionaje, e incluso Rocky, han mostrado una version
de Rusia un tanto negativa, oscura, peligrosa, ruda, por decir
lo menos.

Y Marca Pais como
activo estrategico

Tal como en el caso de las empresas que luchan por su
rentabilidad, los paises también luchan por dar mejor calidad de
vida e ingresos per capita a sus habitantes, y la competitividad
es un indicador importante de cémo ellos van avanzando en
esa lucha.

Rusia, a pesar de sus historia y tradicién de potencia
mundial, tiene indicadores de competitividad mas bien bajos, si
se le compara con los otros paises europeos y nuevas potencias
econdmicas asiaticas. Incluso varios paises emergentes como
Chile o Estonia, de las ex republicas vinculadas a la URSS,
tienen rankings de competitividad superiores a los de Rusia.

Lo interesante es que muchos estrategas han reconocido
la importancia de la marca o reputacion del pais para construir
y reforzar la competitividad de sus economias. Espafia, Japon,
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China, Corea, Australia y, mas recientemente, paises de la ex
Orbita soviética (ej. Estonia, Kazajastan, Azerbaijan) o del Golfo
Arabico (Qatar, Emiratos Arabes) han reconocido la importancia
de construir una marca pais, como un activo estratégico central.
Y frente a esta fuerte y nueva competencia, Rusia no se podia
quedar atras. El presidente Putin y los jerarcas y empresarios
rusos se han dado cuenta que una manera clave de enfrentar
la nueva competencia en el mundo (en lo econémico pero
también en lo politico) es construyendo una marca pais mas
potente y mas actual.

Sin duda que Rusia, proyectando su conocimiento,
pero también sus asociaciones positivas de modernidad, de
eficiencia, de saber hacer cosas, de no tener nada que envidiar
a la organizacion norteamericana, alemana, francesa, japonesa
0 coreana, puede mostrar que es un pais que mira al futuro, un
socio comercial relevante, y una cultura potente.

Y) Los componentes
de una marca pais

;Qué compone una marca pais? De una manera simple,
siguiendo a los expertos Aaker y Keller, las marcas paises
pueden ser vistas como el conjunto de conocimientos y
significados que las personas le asignan a los componentes
tangibles e intangibles de un pais. En este sentido, las fuentes
del valor de una marca palis estan de manera simple en tres
componentes: el conocimiento que exista de la existencia de
la marca (recordacion, reconocimiento, familiaridad), la imagen
0 el conjunto de asociaciones que las personas tienen de la
marca, y las experiencias y relaciones -sensaciones, emociones,
reflexiones- que la marca genera en las personas (ver Figura 1).

De manera sencilla, paises mas desconocidos -ej. Lesotho-
tienen menos posibilidades de convertirse en marcas poderosas
que paises mas conocidos —ej. Sudafrica- de ese mismo
continente africano o Tailandia en Asia y Australia en Oceania. El
conocimiento de los paises genera un circulo virtuoso, por cuanto
mayor conocimiento posibilita que las personas puedan fijar y
elaborar asociaciones e imagenes respecto de esos paises. En
muchos casos, esas imagenes atractivas o interesantes pueden
llevar a inversionistas y publico en general a relacionarse con
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Fig. 1 Pilares de una Marca

EXPERIENCIAS
YRELACION

es0s paises, informandose mas, visitandolos, invirtiendo en
ellos, viviendo temporadas, estudiando, comprando productos
de esos paises y compartiendo opiniones con conocidos y
redes sociales. Lo anterior permite avanzar a las marcas en la
generacion de experiencias, las que se producen por vivencia
propia (lo mas potente) o a veces vicariamente, cuando uno mira
y ve programas de viajes, por ejemplo, 0 cuando escucha los
vividos relatos de un familiar o amigo de su Ultimo viaje a un
destino interesante.

Otro aspecto importante de las marcas, es que estas son
co-creadas con los consumidores y clientes. Es decir, si bien
pueden ser disefiadas e impulsadas desde los piases y los entes
de comunicacion especializados, la verdad es que las marcas
son co-construidas en las mentes de los millones de habitantes
del mundo. Esto es particularmente critico, por cuanto, al igual
que en el caso de las marcas producto, la segmentacion es
clave, y surge una paradoja: puede ser tan importante la conse-
cucion de objetivos de marca en segmentos criticos o cercanos
(inversionistas y turistas potenciales) como en el publico en ge-
neral, en paises y segmentos que pueden estar muy alejados de
la posibilidad de invertir o viajar a un pais.
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Fig. 2 Dimensiones Marca - Pais / Hexdgono Anholt

Existen varios modelos de marca pais, siendo probable-
mente el mas usado el de Simon Anholt, quién desarrollé el
hexagono de la marca pais (ver Figura 2). Este modelo sugiere
que los paises como marcas tienen seis dimensiones principa-
les: turismo, su gente, su cultura y heritage, sus exportaciones
y marcas, su politica doméstica y externa, y el factor de inver-
sién e inmigracion. Construir marcas paises de acuerdo a este
esguema debe combinar la accién publica y privada de empre-
sas y habitantes de un pais. Por un lado las formas de gobierno
tanto interno como politica exterior, el ambiente econdmico y
de inversion son determinantes de 1o que un pais representa
como marca, y son mas influidos por la acciéon gubernamental
y de entes politico reguladores. Otro componente importante
son las exportaciones y marcas que salen fuera del pais y el
turismo que se realiza en él, en que el sector privado juega
un rol central. Finalmente, la cultura y su patrimonio histérico,
junto con la gente de un pais son claves para lo que representa
cada pais como marca. ltalia es lo que los italianos represen-
tan, tal como Brasil, es lo que sus habitantes proyectan y su
cultura irradia.

) Marca Chile y Competitividao

Nuestra marca es un activo clave para competir en el mundo.
Piense cuanto mas valdrian nuestras exportaciones de vino o de
productos agricolas o de servicios, si la marca Chile fuera mas

/\anda

potente y reconocida en el mundo. Rusia esta un poco por debajo
de Chile en los indices de competitividad, y un poco por arriba de
Chile en ingreso pér capita (2017, World Bank), siendo un compe-
tidor bastante directo en cuanto a la lucha de los paises de darle
un mejor porvenir a sus habitantes. Y en esa disputa, claramente
Rusia aventaja a Chile en marca pais. Peor ain, varios paises
por debajo de Chile en competitividad y en ingreso per capita,
tienen marcas mas reconocidas y potentes globalmente (gj. Mé-
xico o Argentina). Por lo anterior, y pese a que muchas veces no
aparece en las prioridades estratégicas de los gobiernos, éste es
un tema central de la estrategia pais en un mundo capitalista y
globalizado. Seguir esperando a que otros paises sigan proyec-
tando sus marcas puede significar un costo muy alto para nuestro
desarrollo futuro.

Construir marcas pais requiere de mucho més que un cambio
de elementos de identidad corporativa y necesita de una accién
complice entre Estado y Gobierno, sector privado, asociaciones y
ONGs, y la gente en general. Junto con fortalecer las acciones que
ya se realizan en apertura comercial, en estabilidad econdmica
y politica, parecen claves acciones de largo plazo en el ambito
turistico, cultural, cientifico, que proyecten a Chile y potencien
su cultura.

En este sentido, eventos como el del Mundial de Futbol
cumplen una doble funcion, tanto externa como dentro del
pais. Por un lado, hacen mas conocido al pais y proyectan sus
atributos, caracteristicas y beneficios, y por otro, sirven como
catalizador para generar la conjuncién de voluntades y acciones
de empresas y entes privados en general con el Gobierno e
instituciones del Estado, junto con el publico en general, cuestién
a veces muy dificil de lograr sélo con un mandato ejecutivo 0
con una accién de marketing impulsada desde una agencia
gubernamental o privada.

Ojald que esto se piense e incorpore en los planes
estratégicos del pais, y que en un futuro préximo tengamos
eventos deportivos y culturales de impacto mundial, cuidando
por cierto nuestra geografia pero destacando los atributos de
nuestro péis, como el Dakar, la antigua Vuelta Ciclista a Chile,
la posibilidad de un mundial de futbol con Argentina, Uruguay o
Perd, un par de fechas de la Férmula E o 1, de ferias de comercio
mundiales o eventos similares. Chile necesita una marca que sea
consistente con ser un pais competitivo en el mundo. [
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comienzos de 2017 comenzd la
Agamitacién en el Congreso de dos
royectos de ley -uno presentado
por el Gobierno y otro por un grupo de
senadores-  sobre proteccion de  datos
personales, proyectos que fueron fusionados
por el Senado y que buscan reemplazar la
actual Ley 19.628 sobre Proteccién de la Vida
Privada y Proteccion de Datos de Caracter
Personal, que data de 1999.

En julio de este ano, el Gobierno vy
algunos senadores presentaron una serie
de indicaciones al proyecto, entre las que
destacan aquellas destinadas a radicar en el
Consejo de la Transparencia la competencia
de la Agencia de Proteccion de Datos
Personales (que pasaria a denominarse
Consgjo de Transparencia y Proteccion
de Datos Personales), la regulacion de
instituciones clave como lo son las fuentes
accesibles al publico vy el interés legitimo; y
la eliminacidn del concepto desequilibrio
ostensible en relacion al consentimiento
del titular de datos personales, entre otras
materias.

“A diferencia de lo que se especulaba,
ninguna de las indicaciones propuso
incorporar al proyecto regulacién sobre
procesamiento de informacion comercial
positiva, es decir, deuda no morosa’, dice
Rodrigo Lavados, socio del estudio Cariola
Diez Pérez-Cotapos y Sargent & Krahn.

El abogado explica los alcances de las
indicaciones, las que deben ser revisadas
por la Comision de Constitucion, Legislacion,
Justicia y Reglamento del Senado, para luego
discutir en particular el articulado que resulte
de dicha revision. Posteriormente, el proyecto
sera discutido por la Camara de Diputados.

) Ambito de aplicacion
de la ley

El abogado explica que, de acuerdo al
proyecto en tramite, el régimen de tratamiento
y proteccion de datos no se aplicara cuando
los datos se traten en el ejercicio de las
libertades de emitir opinion y de informar,
situacion de la que se excluira a los medios
de comunicacion social en lo relativo al
tratamiento de datos que efectlien con una
finalidad distinta a la de opinar e informar.
Tampoco las disposiciones de este
proyecto aplicaran al procesamiento de las
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Avanza

tramitacion
de proyecto de

ey de datos

personales

personas en relacion con sus actividades
domésticas (tales como la correspondencia
particular, un repertorio telefénico o de
direcciones y su actuar en linea y redes
sociales).

Una indicacién del Gobierno busca
ademas excluir la aplicacion del proyecto
al procesamiento de datos efectuado por
organismos publicos con fines investigacion
0 persecucion deinfracciones penales, casos
en que esté comprometida directamente
la  seguridad nacional, situaciones de
catéstrofe, entre otras circunstancias.

El proyecto autoriza la “anonimizacion”
0 “disociacion” de los datos, concluyendo
gue en este caso pierden la calidad de “dato
personal’”,

) Autorizacion tacita

“La  posibilidad de autorizar el
tratamiento de datos personales por
medios diferentes a la escrituracion,
como por ejemplo de forma técita,
es una de las principales novedades
del proyecto -apunta el abogado, y
agrega: La inclusién en el proyecto del
consentimiento tacito o verbal podria
facilitar la obtencién de este tipo de
autorizaciones”. Tal autorizacion tacita
excluye los datos sensibles.

Otra indicacién del  Gobierno
propone eliminar una norma del proyecto
que disponia que el consentimiento
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no se considerara una base juridica
suficiente para la validez del tratamiento
de datos, cuando exista un desequilibrio
ostensible entre la posicién del titular y
el responsable. El proyecto no definia
ni  contemplaba pardmetros para
determinar cuando se configuraba el
desequilibro en cuestion.

La indicacién propone reemplazar
este concepto por el de necesidad del
consentimiento del ftitular de datos,
estableciendo que si el consentimiento
es solicitado como condicién para la
celebracién de un contrato o la prestacion
de un servicio sin que Sea necesario
para la ejecucion del contrato o servicio,
se presumira que el consentimiento no
ha sido libremente otorgado.

> Fuentes para el
tratamiento de datos

A las fuentes de tratamiento de datos
que contempla la actual Ley 19.628
—-consentimiento  del  titular,  fuentes
accesibles al publico y la ley-, el proyecto
legislativo en tramite agrega otras:

* Cuando el tratamiento de datos sea
necesario para la celebracion o
gjecucion de un contrato en que es
parte el titular y el responsable;

¢ Cuando sea necesario para la formulacion,
gjercicio 0 defensa de un derecho
ante los tribunales de justicia;

¢ Cuando el tratamiento sea necesario para
la satisfaccion de intereses legitimos del
responsable o de un tercero, siempre
que con ello no se afecten los derechos
y libertades fundamentales del titular. Un
gjlemplo de este interés legitimo podria ser
el tratamiento de datos personales para
fines de seguridad informética. Asimismo,
el proyecto sefiala expresamente que el
marketing directo constituird un interés
legitimo del avisador o proveedor
de bienes o servicios.
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) Portabilidad, un
nuevo derecho

Hasta ahora, la ley reconoce una
serie de derechos a los titulares
de datos personales, conocidos
internacionalmente con la sigla ARCO
(acceso, rectificacion, cancelacién 'y
oposicion). El proyecto en tramite agrega
un quinto derecho, el de portabilidad,
que consiste en la facultad que tiene el
titular de datos de solicitar al responsable
del tratamiento de esos datos una copia
de sus datos personales en un formato
electronico estructurado, genérico y
de uso habitual, asi como el derecho a
que los transmita a otro responsable
designado por el propio titular de los
datos en cuestion.

Rodrigo Lavados advierte que la
legislacion impone a los responsables de
datos deberes adicionales a los actuales,
entre los cuales destaca:

- Politicas de tratamiento de datos
personales: todo responsable
de datos debera mantener en su
sitio web, de forma permanente
y a disposicion del publico, sus
politicas sobre tratamiento de
datos personales.

- Deber de mantener medidas
de seguridad y comunicar
vulneraciones: el responsable de
datos debe adoptar las medidas
de seguridad necesarias para
el resguardo de su tratamiento.
Adicionalmente, el proyecto
dispone que la vulneracion de
las medidas de seguridad debe
ser comunicada al Consejo de
Transparencia y Proteccion de
Datos Personales. [H
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IAB reflexiona
sobre datos y
contenido en su
13° Seminario de
Marketing Digital

La relevancia y el valor que
tienen ambos aspectos en las
estrategias de marca fueron
abordados por expositores
nacionales y extranjeros.

ata y contenidos fueron
D los temas elegido por la
IAB para tratar en su 13°
Seminario de Marketing Digital,
donde speakers nacionales y
extranjeros expusieron sobre
tendencias, novedades vy
desafios de la industria frente a
alrededor de 700 asistentes.
Andrés Varas, presidente
de la AM se refirid a la
imposibilidad de separar o
digital de lo analdgico en
las personas, puesto que
ambos  aspectos  conviven
simultdneamente.  “Lo  que
existe es una identidad hibrida
en las personas, con una
fragmentacién de intereses.
Las personas son pequefias
esponjas que se nutren de
distintas cosas, algunas de
ellas contradictorias entre sf”,
expreso. “Tras la diferenciacion
entre ser o no digital hay un
estereotipo y una paradoja,
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porque todas las personas son
ambas cosas’, dijo.

Varas grafict esta realidad
con datos de investigaciones
que muestran la diversidad que
hay en el uso de aplicaciones,
medios y prioridades de los
distintos grupos de la sociedad,
donde se cruzan en todos
ellos las areas digitales y no
digitales. “Cuando hablamos de
consumidor digital, corremos el
riesgo de oponerlo a otro no
digital, como que fuera distinto,
y no es asi”, advirtio.

) Lo que viene
en materia de
proteccion de
datos

Como impulsor de la legislacion
al  respecto, el senador
Felipe Harboe explicé los
fundamentos e implicancias de

la ley de proteccién de datos
personales que actualmente
se tramita en el Congreso.
“¢Es una fijacién ideoldgica o
una obsesion? Ni lo uno ni lo
otro, tiene que ver con hacerse
cargo de una nueva realidad.
Una frase que se ha hecho
recurrente es que no estamos
en una época de cambio sino
en un cambio de época, solo
similar a lo que ocurri6 por alla
por 1440 cuando Gutemberg
inventd la imprenta”, afirmo el
legislador.

El senador habl6 sobre la
actual legislacion relacionada
con la proteccion de datos
personales, afirmando que
fue superada por la realidad,
ya que, entre otros aspectos
insuficientes, no reconoce la
importancia de  resguardar
informacion sensible para los
usuarios como el historial de
enfermedades, datos genéticos

Felipe Harboe

y biométricos, no esta ala altura
del estandar internacional, no
promueve nuevos  modelos
de negocios y no consagra
principios modernos como los
derechos ARCOP.

Harboe explicd quelanueva
ley pretende ser moderna, agil y
flexible, teniendo dos objetivos
principales: la  proteccion
efectiva de datos personales
y el desarrollo industrial vy
econdmico.

La autoridad finalizd
enfatizando que existe la
necesidad de un nuevo estatuto
acorde a los retos del siglo
XXl, que asuma los desafios
de la ciencia y la tecnologia
y, a su vez, la realidad de
mercado y modelo econdmico,
manteniendo una definicién
de estandar internacional
acorde a nuestra realidad vy
proyeccion.  “La  regulacién
debe ser sinénimo de certeza,



proteccidbn e incentivo a
NUEVos Negocios’, concluyod en
Su presentacion.

) Enriquecimiento
de datos

Felipe  Mendes, Director
General del grupo GfK
Latam, abordé el tema de
data enrichment para medir
la exposicion a través de
diferentes canales. Aseguro
que  “el  enriquecimiento
de datos es algo que esta
cambiando ahora con toda
la politica de proteccion de
datos que esta llegando a
Chile (...). Entonces hay toda
una nueva interpretacion
del tema que antes se
trabajaba mucho con big
data y ahora hay mucho del
small data (los paneles, los
grupos especificos). Es un

cambio muy importante que
va a afectar claramente a la
industria de comunicacion y
medios”. Agregé que el big
data es todavia una fuente
de informacion confiable de
datos, “pero en el corto plazo
va a bajar mucho el nimero
de datos y es ahi el tema de
tener otra alternativa para
generar buenas campafas’.
El experto enfatizd que “el
enriguecimiento de datos vy
las alianzas son clave para
permitir la medicion integral
de campanas’, donde es
fundamental medir individuos
y no dispositivos, y medir
la exposicién en todos los
dispositivos, incluido in App.

) Romper
estereotipos

Para hablar de la importancia
de los contenidos y el derrum-

Rivero

be de estereotipos en la publi-
cidad actual fue invitada Mari-
na Saroka, Managing Director
de McCann Buenos Aires. Sa-
roka hizo hincapié en que esta-
mos en una década de cambio
de paradigmas, en donde los
estereotipos que han sido utili-
zados en publicidad por gene-
raciones ya no representan a
las audiencias, incluso llegan-
do a generar rechazo en algu-
nos casos. También hizo un
llamado a los marketeros y pu-
blicistas a atreverse a romper
esquemas en sus campanas, a
poner en la palestra temas de
discusion que le importan a la
gente y a tomar, como marca,
una postura frente a ellos.

El seminario finalizd con
la participacién de Guillermo
Rivero, Director General de
la destacada revista VICE en
México, quien también abordd
contenidos, y aseguré que

son un factor fundamental
para capturar audiencias. En
Su exposicién destacd que
los contenidos adquieren
valor cuando se hacen desde
lo propio, desde el riesgo
y desde la aceptacion: “El
valor del contenido parte de
la aceptacion de que hay una
audiencia mucho mas amplia
de lo que uno piensa”. También
afirmé que “el contenido si
moldea [la] cultura y ése es el
valor mas fuerte que se puede
tener” y agregé que “para
las empresas y las marcas
generar contenido relevante
les permite acercarse a la
cultura de una forma en que
una campana no te lo permite.
Lo importante, més bien, es
encontrar el tono y forma en
que la marca puede generar
contenido vy, a partir de ahi,
encontrar la relevancia”.
Rodrigo Saavedra,
gerente general de IAB Chile,
hizo un balance del seminario,
afirmando que “el aporte de la
publicidad no tiene discusion.

Facilita todo el proceso
econémico, disminuye las
brechas  competitivas vy

permite el desarrollo de las
comunicaciones, las noticias
y la entretencién. Y teniendo
eso en mente es que en
la IAB  hemos intentado
proponer temas y discusiones
contingentes, que  vayan
en linea con los desafios
que avisadores, medios de
comunicacion, agencias
creativas, agencias de medios
y consultoras tienen hoy en dia
en el ecosistema digital. Data y
Contenido son temas latentes
y en constante transformacién,
y quienes trabajamos en la
industria del marketing vy la
publicidad no podemos estar
ajenos a estos cambios que
ya estan afectando la forma en
la que enfrentamos a nuestras
audiencias”. mum
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novedades

Por primera vez,
una mujer
encabeza Asimpres

n la reunién de directorio
= cfectuada el 14 de agosto, los
b NUEVE Miembros de la mesa
directiva de Asimpres decidieron,
en forma inédita, que la asociacion
fuera liderada por una mujer: Marcela
Lahosa, gerente general de Impresos
Lahosa y quien se desempefia como
directora hace 4 afios.

Lahosa trabaja hace mas de 20
anos en la empresa familiar que fue
creada por su padre, Impresos Lahosa.
La compafnia -que actualmente es
administrada por ella, su marido vy
su hermana- se caracteriza por su
compromiso con la sustentabilidad,
siendo una de las primeras en sumarse
y certificarse con un APL del sector.

La nueva directiva de Asimpres
esta compuesta ademés por Rodrigo
Ledn -de Colorpack- como primer
vicepresidente, Nelson Cannoni -de
Imprenta  Italiana- como  segundo
vicepresidente y Ricardo Schaub -de
Impresora Optima- como tesorero. [
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La exitosa “jugada” de Chilevision

= | adelantamiento de su noticiero central a las 20:00 horas y una oferta programaética
=== cnfocada en contenidos de entretencion de alta calidad y que convocan a toda
b [2 familia, ha sido la apuesta de los Ultimos meses en Chilevision. Programacion
que, a juicio de los espectadores, hacia falta en la television chilena, principalmente en el
horario estelar, donde destacan los programas Pasapalabra, Bake Off, La Divina Comida
y The Wall. Estos contenidos se encuentran dentro de los més vistos en audiencia y
comentados en redes sociales, segun detallan los informes de Kantar Ibope Media
publicados todas las semanas.

Javier Goldschmied, director de programacion de Chilevision, sefala: “Estos
ndmeros dan cuenta de una estrategia que ha logrado fidelizar a los espectadores,
ademaés de llegar a nuevos publicos. Entre el 1 de julio y 19 de agosto, CHV promedio
10,7 puntos de rating hogar y 4,7 de rating comercial en la franja horaria que va entre las
20y 1:30 horas. En comparacion con el mismo periodo del afio anterior, estos resultados
representan un crecimiento de un 10% y 23%, respectivamente”.

Destaca en esta apuesta el programa de concursos Pasapalabra, conducido por
el animador Julian Elfenbein, que con el nuevo horario (21:30 a 00:00), promedié 16,5
puntos de rating hogar y 7,7 puntos de rating comercial, logrando un crecimiento de
audiencia de un 19% y 31% respectivamente.

La gran “jugada” de CHV no solo ha traido aires frescos a la television local, sino una

elevada sintonia a la sefal del grupo Turner Chile. IHD
)) Distinguen a Enel Chile con
Brand of the Year Award

n una ceremonia realizada en el hotel Plaza de Nueva York, Enel Chile fue distin-

guida con el Brand of the Year Award, National Tier, 2018-2019. El reconocimiento

es parte del programa del World Branding Forum que evalla a distintas marcas
en las categorias nacional, regional y global a partir de tres criterios: valoracién de mar-
ca, votacion del publico en linea e investigacion del mercado de consumo.

El World Branding Forum es una organizacién mundial sin fines de lucro, que tiene
entre sus objetivos avanzar en los estandares, habilidades y educacion de la comuni-
dad de branding para beneficiar a la industria y los consumidores.

“Nos alegramos por este reconocimiento que es el reflejo del trabajo de un gran
equipo humano y de nuestro compromiso con la excelencia en todo ambito. Sin duda,
recibir este premio es un estimulo para seguir avanzando en desafios como la transicion
hacia una matriz cada vez més verde y la promocién de la movilidad eléctrica en Chile”,
sefald Nicola Cotugno, gerente general de Enel Chile. mum
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)) Lenovo apoya obras sociales

l |no de los desafios mas atractivos de Lenovo a nivel

Y ]
) o> T :viﬁéﬁfﬂﬁ
Vivehien B ==,
global, es dejar una huella en la sociedad mediante la
tecnologia. Es asi como en Chile, la compania escogié a
tres organizaciones relacionadas con el rubro de la formacion
educacional, proporcionando tecnologia de primer nivel y
recursos.

. “Estamos apostando por el desarrollo de alianzas con
) Magg_l Ianza Sop_as y cremas organismos cuya mision es impulsar la educacion a todo nivel.
red UC|da5 en SOd 1O Lo que viene para los proximos arios es el trabajo colaborativo.

De esta forma queremos contribuir al desarrollo de sociedades

opas de “Pollo Fideos”, “Caracolitos” y “Pollo Arroz”, o mas igualitarias”, explicé Ana Maria Henriquez, gerente de
Scremas de “Esparragos”, “Choclo”, “Tomate” y “Pollo”, marketing de Lenovo.
son sabores que Maggi ha convertido en tradicidn en Es asi como la compania se uni¢ a Laboratoria, StartUp
las mesas de Chile. internacional que apoya a mujeres mayores de 18 afnos, sin
La nueva linea de sopas, cremas y caldos Come Bien trabajos de calidad ni estudios formales, para capacitarlas e
Vive Bien de Maggi, con sabor casero y 80% menos de sal, insertarlaslaboralmenteenelmundodelatecnologia; alaEscuela
se pueden encontrar tanto en formato familiar como individual de Desarrollo de Talentos (FEN), de la Facultad de Economia y
y ayudan a pasar el frio y alimentarse adecuadamente. Negocios de la Universidad de Chile, que selecciona a jovenes
Se pueden mezclar con verduras frescas, pan, pollo, sobresalientes de liceos técnico-profesionales vulnerables de
especias u otros ingredientes. “Una excelente idea para Santiago y les brinda una formacion integral; y a la Fundacién
calentar el alma este invierno es hacer una sopita de Mis Talentos, con el concurso “Mirada inclusiva”, que promueve
Tomate Come Bien Vive Bien de MAGGI y agregarle pollo a nivel nacional el uso de herramientas tecnoldgicas para que
desmenuzado y crutones”, senald Nicolas Muchnick, Product estudiantes con ceguera y baja vision puedan ser incluidos en
Manager de Sopas y Cremas MAGGI. IHD un aula comun. [Em

o

. Bt
Concesionarios de FCA se capacitan

on el objetivo de contar con un equipo profesional de primer nivel, las marcas de FCA (Jeep, Dodge, RAM y Fiat),
impulsaron una capacitacion dirigida a duenos, gerentes generales, gerentes de ventas y de posventa de toda la red
nacional de concesionarios del grupo.

El World Class Dealer (WCD) consiste en un programa de estandarizacion de procesos que tiene el objetivo de fortalecer
los estandares de atencion y promover una mayor satisfaccion de los clientes. La capacitacion considera 9 etapas en venta
y 7 en post venta, orientadas a obtener una mayor rentabilidad de las operaciones de los concesionarios.

El programa ya se comenzé a implementar en cuatro concesionarios, y se expandira a siete méas, para abarcar finalmente
toda la red certificada. m:m
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Lanzan plataforma para
comprar un auto nuevo

Nuevamente el internet movil
de Claro Chile se posiciona
como el mas rapido del pais

)
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u Auto Nuevo.cl acaba de lanzar al mercado
su plataforma web, cuyo objetivo es brindar
una experiencia de compra integral y cubrir
la necesidad de encontrar en un solo lugar todo lo
necesario para adquirir un vehiculo, conectando a
compradores con las automotoras de todo el pais

Con cobertura en todo el pais y cerca de 2.000
vehiculos diferentes para conocer y elegir, Tu Auto
Nuevo.cl reunird a diversos actores del mercado
automotriz, tales como importadores, concesionarios,
empresas de crédito, companias de seguros, entre otros.
Ademés, el usuario podra obtener datos cualitativos
y cuantitativos de precios, motores, transmision,
seguridad, equipamiento, entre otros. [HM

)

Triton Se renueva
con version
Lemon-White

B Una Triton blanca? McKAY lo hizo
realidad y ahora la clasica Triton
negra tiene una versioén opuesta,

Triton Lemon-White, una galleta blanca
de vainilla y rellena de sabor limén. La
innovacion ha sido muy bien recibida en
el comercio y en redes sociales. [HM

primer lugar en la medicién de velocidad de internet movil
realizada por Speedtest de Ookla.

La medicion, que se realizd a todas las operadoras de telefonia
movil del pais, determind que Claro Chile entrega una velocidad
promedio de 19,98 Mbps de descarga y 9,70 Mbps de subida,
resultado que posiciona a la compania con la banda ancha movil
mas rapida durante el primer semestre de este ano.

“Esta distincién nos llena de orgullo. Es sin dudala comprobacion
de que el trabajo, disefio e inversion que venimos realizando los
Ultimos afos en nuestras redes ha sido el correcto para poder brindar
la mejor calidad de servicios a nuestros clientes. Es un aliciente, no
el fin de una etapa, porque seguiremos avanzando en esta senda”,
dijo Patricio Olivares, Director Técnico de Claro Chile.

La firma Ookla, responsable de Speedtest, considerd las
pruebas hechas a través de la aplicacion mévil en iOS y Android de
los principales proveedores en Chile, durante el periodo de medicion
establecido para la entrega del reconocimiento.

El afo pasado, la operadora de telecomunicaciones recibio la
misma distincién cuando Speedtest de Ookla la distinguié como
la red movil de internet méas rapida de Chile para el periodo abril-
septiembre de 2017. [HI

l | n nuevo reconocimiento logrd Claro Chile al obtener el
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