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esde que empezamos a apreciar que la

sociedad y los habitos de consumo de

las personas estaban cambiando a un
ritmo vertiginoso de la mano de la masificacion
de las nuevas tecnologias, ha debido pasar
tiempo para que decanten las cosas y se
puedan esbozar algunas reflexiones, si bien
pareciera ser que debemos acostumbrarnos
a que el largo plazo ya no existe y nada esta
escrito en piedra.

Asl, por ejemplo, llevamos tiempo
escuchando acerca del fin de los centros
comerciales y la decadencia de la compra
fisica, con casos de cierres emblematicos en
Estados Unidos. Es cierto que el e-commerce
toma cada vez mas fuerza y es una tendencia
absolutamente ineludible, que ha golpeado
fuerte al modelo de venta tradicional. Pero ahi
donde surge un desafio, surge también una
oportunidad, y es asi como como vemos que
los centros comerciales han ido recogiendo el
reto y transformando su oferta para enfrentar
esta nueva competencia
con algo méas que muchas
tiendas en un solo lugar. D
Agenda cultural, espacios e

de entretencion, eventos y

Aanda

realidad tenemos la obligacion de asumir
rapidamente los cambios culturales que estan
impactando en la relacion entre los géneros.
Es reconocido el rol de la publicidad
en la construccién de identidad vy el impacto
que tiene en la cultura. De su influencia se
deriva una responsabiidad que en Chile
ha estado plenamente asumida a través
de la institucionalidad de autorregulacion
publicitaria. Pero mas alla, debemos acelerar
el proceso, y es asi como ANDA se ha
hecho parte de este cambio cultural, que
esta transformando los conceptos que por
siglos han marcado la frontera cultural de los
géneros, y con ello los espacios, roles y formas
que, segun la tradicion, “les corresponden’”.
De ahi que hemos estado impulsando
la reflexion sobre la necesidad de eliminar
los estereotipos de género en la publicidad,
conscientes de que no podemos seguir
reproduciendo modelos equivocados que
en el pasado pudieron ser aceptables. De

servicios de todo tipo han tra nSformaC|OneS

permitido a estos recintos,
como plantea Katia Trusich

| 4
presidenta de la Cémara y desaflos

de Centros Comerciales,

sequir  registrando  una

cantidad de visitas impresionante en Chile,
transforméandose en un atractivo punto de
encuentro.

El retal es un gran sector para el
marketing, y quisimos en esta edicion
enfocamnos en 1o que esta pasando en los
centros comerciales, los que, al igual que
todas las industrias, se encuentran desafiados
por las transformaciones que se suceden en el
plano del trabajo, del consumo, estilos de vida
y otros ambitos.

Y es en términos de los cambios en
la sociedad donde hemos visto surgir con
renovada fuerza la demanda por la equidad
de género, y en buena hora. La publicidad se
desarrolla en un contexto del que no puede
abstraerse, es influenciada por él a la vez que
es un reflejo de la sociedad, y frente a esta

la reflexion pasamos a la accién, formando
nuestro Comité de Género, que se ha
abocado a la tarea de sistematizar buenas
practicas para difundir en la comunidad
del marketing, trabajo sobre el que pronto
tendremos noticias.

Por todas partes podemos ver que
esta demanda por equidad permea vy
cobra vida en iniciativas concretas y muy
aplaudidas. Sin duda son avances que nos
llevan a visualizar un futuro en el que las
mujeres ocuparan el espacio que merecen
y que siempre han debido tener por
derecho propio, un camino que también
esta transitando la publicidad. [Em

Fernando Mora
Presidente de ANDA
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¢Viviste algo increible en tu viaje?

uestralo con Claro Max

Ahora con Roaming en Europa

-

Portate

a los planes

Claro Max

desde

$12.990

mensuales
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Incluye:

Roaming en 22 paises
de Américay Europa.

Larga Distanciaen 17
paises de América.

Gigas, minutos y redes
sociales para disfrutar
en Chile.

con Roam
aise g'dé‘Ag-éIrcH con Roaming y Larga Distancia
~Internacional: il
R = [ — " g ——
—_— = -
00 800171 171 clarochile.cl \

W
Promocién valida desde el 01/09/2019 hasta el 31/10/2019, ambas fechas inclusive. A nivel nacional, se prohibe compartir el servicio de datos con otros dispositivos. Navegacion na
libre en Redes Sociales no incluye acceso a enlaces externos, ni videollamadas. Messenger no incluye llamadas de voz. Planes incluyen suscripcion por 12 meses a Claro video,
mantendra vigente mientras el suscriptor mantenga activo el Plan contratado. Contratacion sujeta a evaluacion comercial. Las caracteristicas de los servicios Claro Max, variaran
dependiendo del plan, e incluiran una bolsa de Roaming, que contiene Voz, SMS y Datos, y una bolsa con minutos Larga Distancia Internacional (LDI) a través del carrier 171, las cuales
no seran acumulables y se renovaran en cada ciclo de facturacion. LDI solo aplica para 17 paises de América y Roaming, para los mismos 17 paises mas 5 paises de Europa incluidos en
la publicidad. Roaming: Una vez consumidos los minutos, SMS y/o MB incluidos en el plan, se cobrara un adicional dependiendo del traficoy del pais donde se encuentre el usuario del
servicio. Las tarifas en estos planes no aplican para trafico, realizado con conexién a través de sistemas satelitales o maritimos, tales como viajes en cruceros y vuelos con convenios
(valor granel: $13.210 el MB, $2.870 el minuto y $600 el SMS). LDI: Una vez consumidos los minutos incluidos en el plan, se tarificara a $120 el minuto adicional (IVA incluido). Bases en
Trigésima Octava Notaria de Santiago, de dofia Maria Soledad Lascar Merino. Todos los valores incluyen IVA. Se prohibe la reventa y/o explotacién comercial del servicio. No acumulable
con otras ofertas, promociones o beneficios. Informate previamente de las caracteristicas, condiciones y coberturas en www.clarochile.cl
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Katia Trusich, presidenta de la Camara
Chilena de Centros Comerciales:

Fstd en el ADN
de los chilenos
|3 ida al centro
comercial

bogada de profesion, ex subsecretaria
Ade Economia y de vasta experiencia

en el mundo privado, Katia Trusich
tiene una vision optimista del presente y
futuro de los centros comerciales, con 160
de ellos asociados a la Camara que dirige
y que representan mas del 90% de la
industria.

¢Cual es el estatus de la industria de
centros comerciales?

Es un sector stper dindmico, que en
Chile ha tenido un auge impresionante
durante los Ultimos 30 afos; desde que se
inaugurd el primer centro comercial no ha
parado de crecer y expandir su presencia a
lo largo del pais. Es un sector muy dinamico
y que se ha ido adaptando en el tiempo a
distintos modelos, donde al principio solo
era centro comercial para arrendamiento
de locales comerciales y hoy se han
incorporado al modelo las oficinas, hoteles,
centros de convenciones, y una diversidad
muy amplia de tipos de locales comerciales
con productos y servicios muy diversos. Al
final del dia, el gran factor de éxito de un
centro comercial es la curaduria que puede
hacer el gerente del centro al elegir un buen
mix de bienes y servicios que haga que
la gente vaya, que sea atractivo y quiera
volver, y siempre estar sorprendiendo vy
buscando cosas para este publico que es
bien exigente. Lo mas importante es hacer
un buen mix de comida, entretencion y

LAS 757 MILLONES
DE VISITAS ANUALES
A LOS 160 CENTROS

DE TODO CHILE

REPRESENTADOS
POR LA ORGANIZACION
SUSTENTAN TAL
AFIRMACION.

moda, que es la férmula mégica que en
Estados Unidos se parametrizd como FFF
(food, fashion, fun): 30% de gastronomia,
30% moda y 30% entretencion, y que
se esta viendo que funciona muy bien.
Probablemente desde los afios 80,
cuando se instalaron los primeros centros
comerciales, ese mix ha cambiado, el tipo
de tiendas, las marcas, la distribucion de
los espacios, eso es parte del dinamismo
que tienen todas las industrias. Hoy es un
espacio dindmico porque el consumidor se
ha transformado mucho en los Gltimos anos.

Aanda

¢Qué peso tiene la actividad de centros
comerciales en la economia del pais?

El sector comercio en general tiene un
impacto muy alto, genera mas del 20% del
total del empleo a nivel nacional y aporta
varios puntos porcentuales al PIB del pais.
Nosotros tenemos data que indica que los
centros comerciales estarian representando
entre un 15y un 30% de la oferta comercial
que hay en el pais. Si entramos al detalle,
Vemos que no solamente es generacion
de empleo neto sino que ademéas mucho
empleo de mujeres, una fuerza laboral
gue requiere espacios para incorporarse.
Tenemos una alta tasa de empleo joven, y
también mucho empleo migrante en el area
de servicio, gastronomia, seguridad, con
buenos resultados y calidad del trabajo que
prestan. Es importante el aporte que hacen
los centros comerciales a la economia. Hay
que distinguir si el centro comercial y el
equipo que lo maneja, que es mucho mas
operativo y dedicado a la administracion de
estos grandes edificios, de los locatarios y
dependientes; cuando hablo del comercio
hablo de las tiendas que nutren a los centros
comerciales.

¢Como los ha impactado la situacion
econémica del pais?

La baja en las expectativas de
crecimiento y las altas tasas de desempleo
son factores que golpean la economia
transversalmente, hay algunos sectores mas
afectados que otros pero es general, sobre
todo cuando hay condiciones externas
que estan influyendo también, asi como
condiciones internas, como necesidad
de mayor certidumbre juridica y confianza
del empresariado y los consumidores,
todos esos factores hacen una férmula
bien perversa y a los distintos sectores les
afecta de distinta manera. Sin embargo,
los proyectos inmobiliarios que estan
detras de los centros son de largo plazo,
y tenemos proyectos interesantes que
estan desarrollando nuestros asociados
en distintas regiones y ciudades. Tenemos
espacio de crecimiento producto de que en
Chile tenemos 0,2 m2 de centro comercial
por habitante vs 2 m2 en Estados Unidos,
es decir, un 10%. Lo que importa es que la
ubicacion es clave en el éxito de un centro
comercial. Se ve en cifras internacionales
que el 80% de las ventas la desarrollan
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el 20% de los centros comerciales que
estdn mejor ubicados. En general, las
comunidades reciben muy bien la llegada
de un centro comercial, porque les trae
mas opciones y por o tanto los precios
tienden a bajar, pero ademas llegan otros
beneficios como entretencion, cine. La
primera vez que Arica o La Calera tuvieron
salas de cine fue con la llegada de un
centro comercial. Hay que mirar las cosas
desde distintas perspectivas, y en general
los chilenos aman los centros comerciales.

¢AunN con la tendencia de crecimiento
del eCommerce?

Esta en el ADN de los chilenos la ida
al centro comercial. Es un tema que se ha
venido estudiando desde hace 30 afos,
donde ya se vio que la gran demanda por
centros comerciales responde a que se
encuentra una amplia oferta y servicios
en un solo lugar, lo que genera economias
de escalay democratiza el consumo. Por
tanto, la existencia del centro comercial
genera un espacio de érea publica, con
espacios de cultura, entretencién, y a
los chilenos nos gusta ir ahi. Los centros
de la Camara registran 757 millones de
visitas al afio. Es lejos lo mas visitado
de Chile, por eso me atrevo a decir que
los chilenos aman el centro comercial.
Lamentablemente  la  infraestructura

publica tampoco es la ideal como para que
esto fuera una competencia.

Se habla mucho de la tendencia
en Estados Unidos de centros
comerciales que cierran...

Ha habido harta polémica en Estados
Unidos a raiz de la muerte o el apocalipsis
de los centros comerciales, pero la verdad
es que no es tan asf porque, asi como se
han cerrado algunos metros cuadrados,
se han abierto muchos otros. Es mucha
mas la cantidad de tiendas y de centros
comerciales que se estan abriendo que
las que se estdn cerrando, hay casos
embleméticos alejados de la ciudad
donde habia que manejar dos horas para
conseguir una rebaja y hoy ya no estas
disponible para eso porque la rebaja la
puedes ver online, tienes alternativas y se
complementan muy bien. Méas alla del mito
gue se ha instalado, no hay un apocalipsis
sino que mas bien los centros comerciales
estén abrazando la tecnologia, asf como
las tiendas. El estudio internacional The
Halo Effect muestra que la apertura de
una tienda fisica impacta en un 37% de
aumento de ventas online, mientras que
el cierre de una tienda fisica hace caer un
32% las ventas online. Lo fisico y lo virtual
estan muy conectados y se complementan
muy bien. Hoy nadie puede apostar a un
solo canal para llegar al consumidor. Al
final venta es venta y lo que importa es
que ese cliente vaya a tu tienda, priorice la
marca y puedas tenerlo bien atendido para
que vuelva.

¢Como estan atrayendo publico?

Las estrategias de atraccion son
variadas, con muchas cosas ocurriendo
dentro del centro comercial, como si fuera
un gran mercado. El concepto de market
place me gusta mucho porque da cuenta
de un lugar integrado, donde puedes estar
escuchando musica en el pasillo, ir a un
evento en un local y tomarte un café con
un amigo mientras esperas que te atienda
un doctor. Este lugar donde resuelves
todas tus necesidades es parte del arte
del buen gerente de dar una oferta y mix
que haga que sea un lugar atractivo. Y todo
por supuesto ojala con muy poca friccion
de entrada y salida, que tenga buenos
espacios de estacionamientos y buenos
accesos a transporte publico, porque mas
del 70% de la gente llega en transporte
publico. Por tanto, de nuevo, la ubicacion
es critica.

¢Como estan asumiendo la transfor-
macion digital?

Hay muchos espacios donde el uso
de tecnologia haria mejorar la experiencia
notablemente. Por ejemplo, en temas de
seguridad. Los centros comerciales son
lugares seguros, cuando ocurre un evento
hay 200 personas grabando y por eso causa
impacto, pero en general son seguros. La
posibilidad de usar reconocimiento facial
ayudaria mucho a desbaratar bandas
gue estan permanentemente entrando y
saliendo. Hay varias experiencias piloto no
solo en los centros comerciales, es una
tecnologia que en cualquier lugar ayuda
mucho al reconocimiento de quienes son
delincuentes y por tanto es una herramienta
que ayuda a aumentar la seguridad de los
lugares. Por supuesto esto tiene que usarse
con todos los resguardos legales en materia
de privacidad de las personas y proteccion
de datos, y por eso ojala tengamos un marco
regulatorio lo antes posible para poder
avanzar en estas materias. También usar
tecnologia para que uno pueda registrarse
en un centro comercial y te lleguen ofertas
dirigidas. Aqui el sentido de market place
vuelve a cobrar importancia, porque si yo
puedo como centro comercial mandarte
ofertas dirigidas segun tu perfil, hay una
tremenda oportunidad. No hay nada escrito
en piedra, todo depende mucho de como
van evolucionando los consumidores.  [iE
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EL IMPACTO DE LA
DIGITALIZACION Y
EL DESAFIO QUE
SIGNIFICA PARA
EL ECOSISTEMA
DE MARKETING EL
HECHO DE QUE

EL CONSUMIDOR
FINAL ES CAPAZ
DE GENERAR
CONTACTOS
DIRECTOS CON
LAS MARCAS FUE
EL FOCO DEL XIV
SEMINARIO DE IAB.
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iab

Directo al
consumidor

= n el marco del seminario
=== anual de IAB Chile, se
b presentd el informe
Inversion Digital Chile 2018,
desarrollado  mediante  una
alianza entre la Asociacion de
Agencias de Medios (AAM),
Admetricks e IAB Chile que
permitid consensuar una cifra
de inversion en publicidad
digital a nivel industria para
Chile.

La iniciativa fue informada
a través de un panel moderado
por Eduardo Pooley, presidente
del Circulo de Marketing Digital
de ANDAYy gerente de Marketing
Corporativo y Digital de BCI,
en el que participaron Yerko
Reckman, presidente de la IAB;
Carlos Martinez, presidente de
AAM; y Felipe del Sol, CEQO y
cofundador de Admetricks.

El informe consolida a
Internet como el segundo
medio donde més se invierte
en publicidad después de TV
abierta, en tanto en el primer
semestre de 2019 pasé al primer
lugar. Con més personas cada

dia conectadas a dispositivos
moviles consumiendo contenido
y publicidad, es importante
tener las cifras de inversién
digital a nivel pais para entender
mejor el comportamiento 'y
la evolucion que ha tenido el
mercado en Chile. Proyectando
el crecimiento, tantos marcas
como anunciantes  pueden
elaborar mejores estrategias
y optimizar sus presupuestos
de marketing, se destaco en el
panel.

Para llegar a la cifra final se
revisaron diferentes aspectos
como crecimiento en inversion
y participacion de digital en el
total de medios, llegandose a
un consenso con los principales
actores a nivel nacional e
internacional. Asi, en 2018, la
inversion estimada que registrd
el mercado en publicidad digital
a nivel industria se situd en un
volumen de $199.438 millones
de pesos chilenos, lo que
representa un crecimiento de
un 27% con respecto a 2017.
Por su parte, la participacion de

digital en el total de inversion en
publicidad alcanzé un 27%.

El riesgo de
la confianza

José Miguel Ventura, socio
y fundador de La Vulca vy
ex gerente comercial y de
marketing de GfK, se refirio a la
confianza desde la perspectiva
del consumidor, para quien
confiar en una marca implica
un riesgo. “La confianza se
genera cuando el valor de lo
que recibo al menos compensa
el riesgo que tomé por sentirme
vulnerable”, dijo.

Asimismo, advirtié sobre la
pérdida de la mirada humana
en un mundo digital, donde
se pueden ver y medir las
huellas que cada persona
va dejando pero no lo que
piensa o siente. Por eso, llamd
a buscar un nuevo balance
entre lo racional y lo emocional,
siendo concretos y sinceros,
enfrentando y aprendiendo de



los errores, y entendiendo el
riesgo que toman las personas
que confian en la marca.

Proteccion del

consumidor
“El SERNAC ofrece
oportunidades  para  las
empresas. Si bien los

mercados van cambiando, la
ley no se actualiza a la misma
velocidad. El ciclo legislativo
en Chile es muy largo vy
normalmente cuando la ley se
promulga, el comportamiento
ya cambi6. Es por eso
que el SERNAC tiene una
herramienta en la nueva
ley que son las circulares
interpretativas, lo que es una
buena oportunidad para todas
las empresas porque genera
certeza juridica y claridad en
las reglas del juego. Y estas
reglas no solo benefician a los
consumidores sino también

a las empresas, porque
sancionan la competencia
desleal”, afirmé Lucas del

Villar, director del SERNAC.

Del Villar detalld las
nuevas atribuciones que le
otorgd la ley al organismo,
asi como las iniciativas que
ha desarrollado en torno al
comercio electronico y la
atencion que esta dedicando
a materias como datos
personales, género y ciber
seguridad. “Puede ser una
transaccion muy injusta que al
consumidor se le entregue un
beneficio a cambio de entregar
sus datos personales, los
que después van a tener un
valor mucho mayor. Ahi hay
un desequilibrio importante”,
advirtio.

Big Experience

Eco Moliterno, Chief Creative
Officer de Accenture

PARTICIPACION POR MEDIO 1° SEMESTRE
(INVERSION NETA ACUMULADA POR MEDIO 2018-2019)

12 SEMESTRE 2018

DIGITAL
PAY)

CINE
0,3%

V.PUBLICA
12%

DIGITAL
31%

CINE
0,3%

V.PUBLICA
12%

Fuente: Asociacién Chilena de Agencias de Medios, AAM.

RADIO

8% REVISTA
0,8%

Interactive, destaco la
importancia de la experiencia
para los  consumidores,
entregando varios ejemplos
de marcas que han innovado
para mejorar la interaccion a
través de realidad aumentada
e inteligencia artificial.

“Hay que crear una
experiencia, no  solamente
diseminar una idea”, dijo. Para
ello, el movil debe tomar el
protagonismo  porque  todo
esta en estos dispositivos y
las personas pasan mucho
mas tiempo en esta plataforma
que en otras. “Cada vez mas,
el mévil va a ser el control
remoto y va a personalizar

TV ABIERTA
31%

TV PAGA
9%

12 SEMESTRE 2019

TV ABIERTA
30%

' TV PAGA

7%

DIARIOS
11%

todo, es el formato de la
big experience’, afirmé. Sin
embargo, advirti6 que por
primera vez los consumidores
estdn mas adelante que
la industria del marketing,
generando una brecha con la
inversién en publicidad dirigida
a esta plataforma, que no va
a la par con el tiempo que
las personas pasan en movil.
“Mas que pensar grande como
lo hacemos siempre, tenemos
que actuar mas grande, porque
la combinacion de experiencia
con publicidad es lo que en
Accenture creemos que es el
futuro del consumao”, concluyo.

Multiplatafomas

Fernando Juarez, Managing
Director de MediaMath, se
refirid a la transformacion
de la television, medio al
que calific6 como el mas
disruptivo en cuanto a la
planificacién de medios hacia
el futuro. “De todo el consumo
de  medios, Unicamente
el 34% se esta viendo en
television tradicional, vy el
21% es streaming, pero eso
no significa que se dejen de
ver contenidos. Las personas
siguen viendo las mismas
36 horas a la semana, solo
cambia desde dénde lo estan
viendo”, afirmo.

Agregb que “si tenemos
siempre al consumidor en
el centro como audiencias,

olvidandose del canal de
distribucion, necesitamos
orquestarlo, no podemos

seguir comprando en mi silo
de digital, mi silo de mobile,
mi silo de tv conectada, etc,

MARCASYMARKETING< 11



“De todo el consumo de medios, Unicamente el 34% se esta viendo en television
tradicional, y el 21% es streaming, pero eso no significa que se dejen de ver
contenidos. Las personas siguen viendo las mismas 36 horas a la semana, solo
cambia desde donde lo estan viendo”

Eduardo Pooley, presidente del Circulo de Marketing - - -

Digital de ANDA, fue el moderador del panel en que
se presentd-el Informe de Inversién Digital 2018.

el consumidor no hace esa
diferencia y es independiente
de donde esté consumiendo
los contenidos. Necesitas una
plataforma unificadora que
sepa que es una sola persona
que esté en cualquiera de las
plataformas”.

Contar
historias

Tatiana  Volpini, Head of
Panregional Ad Sales de
PlayGround, se presentd en
el seminario para dar cuenta

de la importancia que tiene la
forma de contar las historias.
“Desde nuestro punto de vista,
de alguien que estéa trabajando

en creaciéon de contenidos
para marcas, tenemos que
tener una mirada en la cual
la audiencia viene primero.
La marca tiene un papel un
poco  secundario  cuando
se habla del contenido”. La
experta sefiald los 5 puntos a
considerar cuando se habla de

12> MARCASYMARKETING

'La marca
tlene un

0APe

N POCO
secundarno
cuando se
habla del
contenido

Tatiana Volpini, Head of Panregional
Ad Sales de PlayGround,

branded content: los usuarios
ya tienen sus normas en redes
sociales, publicidad no es
contenido, contenido debe
traer valor a la marca, debe
ser entretenido, y se mide en
brand awareness, engagement
y shareability. [HD
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COMITE DE GENeR0

Comité de género de ANDA:

POr una
comunicacion

esde el afio pasado,
ANDA inici6  una
profunda  reflexion

acerca del rol que tiene
la  publicidad en la
construcciéon de identidad
y la responsabilidad que le
cabe en la perpetuacién de
los estereotipos de género,
tomando la responsabilidad
de tener una posicion de
liderazgo en el tema. Asi,
invitO  a los avisadores a
ponerse a la vanguardia frente a
una tematica de interés global, abriendo
una conversacion sobre la necesidad de actuar
para erradicar los estereotipos de la mujer en
la publicidad
Dando al tema caracter de trabajo perma-
nente, cred el Comité de Género, con el fin de
hacer conciencia acerca de las representacio-
nes estereotipadas en la publicidad en Chile
y en todos los contenidos asociados con las
marcas, con el propdsito de que las campa-
fias de publicitarias sean mas significativas y
con igualdad de género para los consumidores
actuales. Tres de las integrantes del comité
comentan aqui acerca del trabajo que estan
desarrollando.
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Ana Paula Aleixo
Manager Sustentabilidad
y Responsabilidad Social,
Scotiabank

Juanita Rodriguez
Vicepresidenta de REDMAD

- =

-

Celeste Devechi
Digital Manager Personal Care,
Unilever

A nivel global, hay muchas iniciativas por
parte de distintos actores sobre la equidad

de género y el rol de la publicidad, pero El tema de género hoy en el pais es

a nivel local, en la industria publicitaria, transversal, toca todas las industrias y
Es fundamental que una organizacion faltaba un ente que convoque 'y toldos J95 elilaizos ddedintleraczi'én.. o
como ANDA lidere esta iniciativa, dentro proponga una conversacion al respecto, re ek;{ante s queb 35 € ?s NS
del rol que cumple de impulsar y articular considerando las _ particularidades  de dmBbitos d.se anr ? € dac/iﬁgf\r
buenas practicas de comunicacion, (;hlle. Creo que ANDA se hizo cargo de ese C?“’eSPond |ent’e. ne EaS(; e § '
marketing y publicidad entre las empresas liderazgo y los anunciantes que tenemos eb te(rjnz edgegerol se ha levanta %%
chilenas, y promover la autorregulacion. valores y propositos que concuerdan con d OL ado - desde da dper;pectlvad €
Esto demuestra un liderazgo con iniciativa, la iniciativa, estamos acompafiandolos y mar etmdg, y colm%. €sde a ',Sﬁe puede Ir
propositivo y, principalmente, alineado a ay“da”‘?‘?"’s enel proceso. ; avanlzan 0 en am itos tlespea €0s como
los desafios y oportunidades de la sociedad El comité lleva poco mas de un afo es €l tratamiento en fa comunicacion
actual -tanto en Chile como en el mundo-, sesionando. El primer hito fue el Foro comercial.
especialmente en lo que se refiere a la Mujeres y Comumcaaon. en mayo del !El comﬁltedeger;leroen ANDA ha buscaqo
agenda 2030 de las Naciones Unidas. Esto ano pasacjo, donde nos dimos C“,e”ti* de et caraquetias bareras que se f-:stan
permite que las empresas se anticipen a los lo receptiva que estaba la audiencia a produa_e?do en las comumcafjlon;zs
cambios que estan ocurriendo en nuestra oir y aportar sobre este tema. Desde ese come;cna els,fque r:jo v?)n gva?zan o g€
sociedad y puedan conectarse de mejor momgnto, abordamos ’Ia .construcaon de ZCUGT’OH a Ofmla ea Ollfdaéa;ematlca
manera con su pablico consumidor. la Guia d_e Buenas Practl_cas con mucho e genero en la actualidad. lf gtra
Considero que la gran fortaleza del comité compromiso y apertura a investigar sobre parte, Ieva?talrlaque(!llas buet?as practicas
es ser un equipo diverso y comprometido perspectlvas del tgma desde' distintos gue se estan evéndo a cabo y que son
desde un comienzo, en donde se presentaron ambitos, lo cual ha sido muy enriquecedor astantes % a t.rac\j/es € €50 generar Icomo
y respetaron opiniones y visiones distintas, no sg!o desde el lado profesional, sino aporte ad a in ustria l:)n dmanua cc(;n
pero con un claro foco: cémo podemos también personal. Entre sus fortalezas, (EFonIEREIIEIS (U GBI Bl s
potenciar el rol transformador de la destaco la diversidad del comité, dado Iog|cayque permiten Sy Ef_elCt'VOS en el

que los participantes somos de distintas tratamiento de la comunicacién. m m

publicidad, asumiendo la perspectiva de
género como un elemento esencial en
las comunicaciones actuales, y como esto
aporta a la sostenibilidad de las empresas.
La publicidad tiene un rol social potente,
y lo que buscamos es utilizar este poder
para generar cambios positivos, elevar la
discusion sobre la equidad de género en las
comunicaciones Y, finalmente, crear mayor
cercania y confianza entre las marcas y sus
consumidores.

industrias y tenemos distintas profesiones
y formaciones; la claridad de la misién con
la que todos comulgamos y que nos ha
aglutinado y mantenido sesionando con
el mismo entusiasmo y compromiso que
la primera sesién. Y la inclusién de voces
y perspectivas de otros ambitos, como el
académico y asociaciones de la sociedad
civil, para enriquecer la conversacion.
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na colaboracién  global  sin
U precedentes  entre  agencias,

companias de  medios vy
plataformas, y asociaciones de la industria
para mejorar répidamente la seguridad
digital representa la Alianza Global por
Medios Responsables, conformada por 17
de los principales avisadores del mundo,
miembros de la Federacion Mundial de
Avisadores (WFA, por sus siglas en inglés).

Con cerca de 3.8 billones de personas
en linea, el mundo esta cada vez mas
conectado vy, sin embargo, el aumento
del contenido en linea peligroso y falso
amenaza a la comunidad global.

En este contexto, los miembros
de la Alianza Global para Medios
Responsables reconocen el papel que
pueden desempenar los avisadores para
impulsar la seguridad de los entornos
en linea. Juntos, estan colaborando con
editores y plataformas para hacer més para
abordar los entornos de medios dafinos
y engafiosos; y desarrollar y ofrecer un
conjunto concreto de acciones, procesos y
protocolos para proteger las marcas.

La Alianza fue fundada por miembros
de la WFA y también serad defendida
por el ANA CMO Growth Council, una
organizacion miembro de la WFA. En este
esfuerzo participan:

® Avisadores como Adidas, Bayer, BP,
Danone, Diageo, General Mills, GSK
Consumer Healthcare, LVMH, Mars,
Incorporated, Mastercard, Mondeléz
International, NBCUniversal, Nestlé,
Procter & Gamble, Shell, Unilever y
Vodafone;

® Expertos de Dentsu, GroupM, IPG,
Publicis Media y Omnicom Media
Group, que representan agencias
de medios;

® |as companias y plataformas de
medios en el lanzamiento incluyen
Facebook, Google / YouTube, Teads,
TRUSTX, Twitter, Unruly y Verizon
Media; y

16> MARCASYMARKETING

Avisadores globales

unidos por [

seguridad

A7

® Asociaciones de la industria como
ANA, 4A, Interactive Advertising
Bureau, ISBA, Mobile Marketing
Association, Coalition for Better Ads,
Effie Worldwide y WFA, junto con
los miembros de sus asociaciones
de avisadores locales.

Un foco inmediato sera formar y capacitar
a un grupo de trabajo inclusivo encargado
de desarrollar un conjunto de ideas
iniciales y priorizar los siguientes pasos.
Esta es la primera vez que se forma
una alianza que representa a todos las
partes de la industria de los medios de
comunicacion, respaldada por un grupo
de trabajo comprometido a reunirse
regularmente e informar sobre su progreso
a los miembros y a la industria.

“Cuando los desafios de la industria
se extienden a la sociedad, crean division
y ponen a nuestros nios en riesgo,
todos nosotros debemos actuar. Hemos
logrado mucho a través del Marco de
Responsabilidad de Unilever, pero para
hacer mas, debemos hacerlo juntos.
Fundar esta Alianza es un gran paso
hacia la reconstruccion de la confianza
en nuestra industria y sociedad”, expresé
Luis Di Como, EVP Global Media, Unilever,
durante la  primera reunion formal de
la Alianza, que tuvo lugar en el Festival
Internacional de Creatividad Cannes Lions
y fue organizada por la Junta de Medios
de la WFA.

online

- <2y

o

Stephan Loerke, CEO de WFA, dio
que “vemos esta nueva alianza como un
préximo paso esencial después de la Carta
de Medios que publicamos en Cannes el afo
pasado, y la WFA se compromete a apoyar
este esfuerzo ampliado. Nuestra ambicion
compartida es crear un entorno publicitario
sostenible que tenga un impacto positivo en
las personas, las comunidades v la sociedad
en general”.

2 Proteccion de 10s
consumidores en
Internet

La Alianza Global para Medios
Responsables se formd para identificar
acciones de colaboracion especificas,
procesos y protocolos para proteger a
los consumidores y las marcas de los
problemas de seguridad, donde los
miembros de la alianza reconocen su poder
colectivo para mejorar significativamente
la salud del ecosistema de los medios.
Los miembros de la Alianza trabajaran
en colaboracion para identificar acciones
que protejan mejor a los consumidores en
linea, trabajando para lograr un entorno de
medios donde se impugne el discurso de
odio, la intimidacién y la desinformacién,
donde se protejan los datos personales
y se utilicen de manera responsable
cuando se proporcionen, y donde todos
estén mejor protegidos en Internet,
especialmente l0s nifos. [MHD
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Acapemia

n todo ambito se ha

vuelto un desafio

la rapidez de Ilas
transformaciones que se
estan dando en la sociedad
y el mundo laboral, ¢cual es
su vision desde el mundo de
la academia?

Para nadie es un
secreto que esta era digital
ha modificado las formas
de interrelacion entre los
humanos, y entre los humanos
y la tecnologia que este mismo
crea. Y la rapidez con la que se
transforma nuestra sociedad
también trae consigo un
abanico de nuevas profesiones
orientadas al mundo digital.
Hemos sido testigos de como
las modalidades de trabajo
tradicional se han reorientado
al  formato  online/virtual/
artificial; sin embargo, todos
los paises no estan preparados
para afrontar dichos cambios,
empezando por el peso que
recae sobre la responsabilidad
de la educacion a las nuevas
generaciones que requieren
plataformas  digitales  para
aprender.

Hoy, quienes trabajamos
en el rubro educativo estamos
comprometidos en  aportar
a la sociedad profesionales
que dominen su discipling,
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,\' necesidad de

las  tecnologias  asociadas
a ella y que cuenten con
criterio ético para tomar las
mejores decisiones en pro de
la metas de los negocios. La
exigencia del saber interactuar
con medios digitales va de la
mano de una necesaria, y en
ocasiones escasa, base de
principios y valores que hacen
aun mas apreciable la calidad
de las interacciones humanas.

El dominio del Big Data
y la Inteligencia Artificial,
que actualmente sirven para
la toma de decisiones, se
complementa de  manera
virtuosa con el desarrollo de
habilidades personales, asf se
marca una clara diferencia entre
profesionales que gozan de una
formacion integral y otros que
carecen de ella.

¢Qué habilidades deben ser
incorporadasenlaformacion
de nuevos profesionales
de las comunicaciones y el
marketing?

En primera instancia,
el proceso de aprendizaje
a lo largo de la vida no debe
interrumpirse, y especialmente,

el éxito de la formacion
de los profesionales de
las comunicaciones y el

marketing esta dado por la

ay una
Neriosa

encontrar e
equilibrio ent
la tecnologia
v el

€

Clara Betancourt Quinayas,
subdirectora de la Escuela
de Comunicacion de Duoc
JC v directora del CONAR
COMO representante de
ANDA, analiza la realidad
de la comunicacion, el
marketing y la ética en la era
digital, desde la perspectiva
de la formacion de

as nuevas generaciones
de profesionales.



continua actualizacién de sus
conocimientos que, Si bien se
dademaneraorganicadadolos
cambios vertiginosos de este
mundo, el manejo a fondo de
las nuevas tecnologias se debe
equilibrar con el responsable
desarrollo de la persona y de
las habilidades para resolver
problemas complejos, tener un
pensamiento critico y contar
con capacidad creativa, como
lo indica el Foro Econémico
Mundial; herramientas que le
permitan a estos profesionales
desenvolverse efectivamente
en el ambito laboral y alcanzar
las metas propuestas con
eficiencia y efectividad.
Preguntémonos, jpor
qué el medio demanda el

manejo y conocimiento de la
tecnologia y al mismo tiempo
exige encontrar las mejores
estrategias de relacionamiento
con sus clientes, y preparar
campafas publicitarias mas
cercanas a sus audiencias con
aires de personalizacion de los
productos y servicios?, porque
hay una imperiosa necesidad
de encontrar el equilibrio entre
la tecnologia y el ser humano.
Dichos profesionales estan
llamados a elegir, de manera
adecuada, medios o canales
por los cuales se destinaran los
mensajes, y al mismo tiempo, a
proponer con responsabilidad
€S0S mensajes con lenguajes
coherentes con el consumidor
objetivo, que reflejen  sus

necesidades y que ademas las
sacie; que no lo violente y que,
sobre todo, le aporte como
individuo y en su convivencia
en armonia con la sociedad.
Ese es el reto actual
de la comunicacién y el
marketing, aqui es donde la
union estratégica de estas dos
profesiones hara las marcas
mas competitivas y certeras: en
el desarrollo de los contenidos
y las conversaciones que a
largo plazo logran proyectar.

¢Como estd asumiendo
Duoc UC esta realidad?
Como bien lo dice
Naciones Unidas, el desarrollo
sostenible empieza con la
educacion, y Duoc UC ha
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asumido un rol importante
en Chile por medio de la
formacion integral de personas,
técnicos y profesionales, que se
forman con planes de estudio
actualizados  constantemente;
con metodologias de
ensefanza como el ACBD
(Aprendizaje Colaborativo
Basado en Desafios) que integra
competencias de empleabilidad
compartidas con el proyecto
Tuning-Europa y que fueron
adaptadas al contexto chileno;
con dilemas éticos que se
trabajan en coherencia con
asignaturas de especialidad;
asimismo, profundiza  en
habilidades numéricas y de
comunicacion; ha aumentado
los niveles de inglés segun
la pertinencia disciplinar. Y
por Ultimo, las trayectorias
formativas que ofrece por
medio de Educacién Continua
en modalidad full online, se
ha fortalecido. Duoc UC auna
elementos conductuales,
conocimientos  especificos  y
habilidades que se ven reflejadas
en sus titulados.

Hoy existe la Direccion
de Innovacion e Investigacion
Aplicada, que estimula a
docentes y estudiantes a
gestionar  proyectos  que
promuevan un trabajo
sistematico, fundamentado en
los conocimientos existentes
obtenidos por la investigacion,
la experimentacion y la
experiencia practica, con la
maxima apuesta en solucionar
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problemas  especificos 0
atender oportunidades.

¢Qué tan importante es para
suEscuela de Comunicacién
la vinculacion con el mundo
de la empresa?

Duoc UC es el Unico
instituto profesional en Chile
en contar con acreditacion en
Vinculacién con el Medio, por
tanto, el relacionamiento con la
industria, conlasmarcas, conlos
diferentes sectores productivos
y sociales, y el desarrollo
de trabajos  colaborativos
desde los primeros
semestres,  constituyen  un
pilar fundamental del éxito
reconocido de esta alianza con
la sociedad y, al mismo tiempo,
significa  un gran desafio
mantenerlo asi y afianzarlo a
través del tiempo. Buscamos
aportar significativamente para
solucionar problemas comunes
de la sociedad, y esto es de
vital importancia

Desde el aspecto ético
y de acuerdo a lo que
observa en su participacion
en el CONAR, ¢qué
mirada deben tener las

nuevas generaciones
de profesionales del
marketing?

Siendo la ética un

conjunto de normas morales
que rigen la conducta de la
persona en cualquier ambito
de la vida, los profesionales
en comunicaciones y

marketing, inmersos en la era
de la digitalizacion, deben
asegurarse de contar con
una formacion integral que les
permita repensar 10S procesos
de comunicacion tradicional
traspasando sus fronteras e
innovando cada dia mas para
instaurar buenas  practicas,
gjerciendo asi la libertad de
expresion comercial.

Aquellos que identifiquen

que la regulacion y
autorregulacion de Sus
estrategias de trabajo
resguarda  sus  principios

gticos, podran armonizar los
intereses de tres actores clave
que intervienen en la cadena

productiva de sus negocios:
los grandes anunciantes, 10s
consumidores y los encargados
de la publicidad. Las marcas
deben  ser  responsables
de la administracion de su
informacion y la gestion de
la  comunicacion que son
dos cosas diferentes; esa
comunicacion comercial
debera tener un trato ético para
generar alianzas a largo plazo
y esto te exige hacer las cosas
de la manera mas correcta
posible, generar confianza,
ser socialmente responsables
y decir la verdad a quien te
consume, este es el gran
desafio de hoy. mum
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= n menos de dos afnos
=== desde su lanzamiento,
e |2 aplicacion  MACH
de Bci ha alcanzado 1,5
millones de usuarios, los que
pueden realizar transacciones,
transferencias de forma rapida
y segura entre los contactos, y
hacer compras internacionales
sin la necesidad de tener una
tarjeta de crédito fisica. Una
innovacion que superd todas
las expectativas iniciales, que
estimaban llegar a las 100 mil
tarjetas virtuales inscritas el
2018, periodo en el que casi
llegaron al millon.

“Estamos orgullosos
de haber sido los primeros
de la industria en entregar
un producto bancario de
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MACH:
e|

de Bei

80lazo

A menos de dos anos de su
lanzamiento, la aplicacién
que le abrio la puerta de las
compras internacionales a
la poblacion no bancarizada
cuenta con 1,5 millones de

usuarios.

calidad, gratuito y para todos,
democratizando realmente el
acceso a la banca y servicios
de compra internacional,
inexistentes hace poco mas de
un ano. Es decir, hoy gracias
a MACH, la gran mayoria de
quienes no podian comprar
directamente en Aliexpress o
ver la serie de moda en HBO

GO, pueden hacerlo sin pedir
ayuda a otra persona que
tenga tarjeta de crédito. MACH
independiza a los usuarios y lo
hace de forma segura, con un
sistema de prepago” comenta
Ignacio Larrain, gerente de
MACH.

2 Innovacion
in-house

MACH nacié como unainiciativa
propia de Bci, que cre6 un
departamento enfocado en
innovacién disruptiva, con la
misidn de investigar, desarrollar
y proponer distintas alternativas
gue impactaran en la gran
masa de personas en Chile y
Latinoamérica que estan sub-
bancarizadas y no cuentan con
servicios basicos de productos
financieros. Tras varias
iteraciones,  investigaciones
centradas en las personas y
distintas propuestas, MACH
fue el primer proyecto escogido
para ser desarrollado por un
grupo de ingenieros dentro de



"Utilizamos
mucha data

y analisis del
comportamiento
de nuestros
usuarios gracias
a plataformas
como Branchy
Amplitude”.

Bci, con el apoyo del consultor
tecnoldgico Globant.

Larrain cuenta que MACH
tuvo su primer lanzamiento
a publico en septiembre de
2017, como un piloto acotado
y muy controlado en distintas
universidades  del  sector
oriente de Santiago. “Nuestra
primera propuesta era ofrecer
a los universitarios una nueva
manera para pagar y cobrar,
tan sencilo como  enviar
un mensaje de whatsapp,
ayudando a sanear las deudas
de una manera mucho mas
sencilla y menos engorrosa que
una transferencia. Luego de ir
mejorando esta funcionalidad
en especifico, nos dimos cuenta
de que no resolvia un verdadero
dolor a todos los chilenos, es

Ignacio
Larrain,
gerente de
MACH

por esto mismo, que a fines
del mes de mayo de 2018,
lanzamos nuestro  producto
estrella: la  primera tarjeta
prepago VISA virtual. Esta
tarjeta permitia que cualquier
chileno o extranjero, mayor de
18 afos y con RUT vigente,
pudiera acceder a compras
en comercios internacionales”,
detalla el ejecutivo.

Asi, este producto le abrid
la puerta a mas del 50% de
los chilenos que, por distintas
razones, no podia acceder a
una tarjeta de crédito, habiendo
emitido ya mas de 1,1 millén de
tarjetas de prepago. Disponible
en forma gratuita en las tiendas
de aplicaciones virtuales, solo
con el RUT y un celular, en
pocos minutos es posible crear

Aanda

una cuenta de MACH. Y si bien
entre sus usuarios hay un amplio
porcentaje de jévenes entre 18y
35 afios, también tiene un gran
ndmero de extranjeros y mas de
10.000 adultos mayores.

») Répido
crecimiento

El  éxito fue inmediato,
convirtiéndose en una de las
aplicaciones de mayor y méas
rapido  crecimiento.  Dentro
de los numeros que destaca
Bci se observa que, al cierre
del 2018, el 42% de las
transacciones internacionales
del banco se hicieron a través
de MACH, siendo que el
80% de los usuarios de esta
aplicacién no tenian ningln
producto previo con Bci. “Esto
también ha significado romper
paradigmas, generando la
posibilidad de que todos
puedan acceder a la banca,
sin tramites lentos y tediosos,
simplemente descargando
la aplicacion y validando tu
identidad, en la comodidad
de tu casa o donde quieras’,
agrega Larrain.

Encuanto ala estrategia de
marketing que ha acompariado
este producto, se han hecho
dos campafias en medios off
y online, la primera enfocada
al producto y sus beneficios
(adquisicién) 'y la segunda
enfocada a la comunidad y
marca (awareness). “Nuestro
fuerte estd en marketing
digital y la segmentacion que
logramos realizar para hacer
llegar de mejor manera el
valor del App para los distintos
usos que los usuarios puedan
darle. Utilizamos mucha data
y andlisis del comportamiento
de nuestros usuarios gracias
a plataformas como Branch y
Amplitude”, concluye Ignacio
Larrain. [EmD
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Paula Loyola, Maridde los

Angeles Uribe yilatalia del
Campo, socias'de'Women-

Talk.
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Volver al origen
Conectar en forma

ue las acciones de marketing generen

resultados con sentido, generar un

real interés y como consecuencia un
mayor engagement, requiere conocimiento
de las audiencias para entregarles contenidos
que sean relevantes y se diferencien entre la
marea de estimulos que se reciben a diario.

Es la motivacion que esta tras la
plataforma orientada a las mujeres Women-
Talk.com, una comunidad, medio digital y de
redes sociales con foco en el engagement,
con servicios de Influencer marketing,
sampling y convocatoria segmentada  a
eventos, emailing marketing, branded content
de carécter editorial y consumer insight de
redes sociales y encuestas.

“Ofrecemos a las marcas distintas
alternativas para conectar, y el tipo de
conexibn que hacemos con nuestras
usuarias es significativo. Trabajamos con
mujeres consumidoras reales y tenemos
informacion de segmentacidn, intereses y
comportamiento, para que las marcas lleguen
a las personas correctas’, explica Paula
Loyola, profesional con amplia trayectoria
en marketing, presidenta y fundadora de
Women-Talk.com

Junto a ella estan sus socias Natalia del
Campo, editora general y co-fundadora, v
Marfa de los Angeles Uribe, gerente general y
también co-fundadora.

Creada en 2016, Women-Talk despliega
su trabajo como un medio online con
contenido editorial propio, con el que
interactlia una comunidad de mas de 60 mil
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mujeres registradas, y una base de datos
de micro y macro influenciadoras. Las cifras
muestran un promedio de alrededor de 320
mil visitas mensuales a la web con un tiempo
de permanencia en los contenidos superior
a 1 minuto, una muy baja tasa de rebote en
torno al 1%, y més de 100 mil seguidoras en
las distintas redes sociales.

) Conectar a través
de los intereses

“La idea es siempre generar valor a la marca
y a nuestras usuarias’, dice Paula. De ahi
que la misién de esta empresa es generar
una comunicacion relevante que provoque
interaccion, rompa estereotipos y sea un
contenido atractivo para las mujeres. De
esta combinacion se deriva el interés y
entusiasmo de las usuarias por participar
en las campanas que proponen las marcas,
disefiadas y canalizas de forma amigable,
para no interrumpir en forma molesta, sino
invitando a que cada mujer participe de
forma voluntaria a través de diferentes vias,
como puede ser dejando un comentario en
la web de eCommerce o review en cadenas
de retail, compartiendo o recomendando en
redes sociales, 0 simplemente contestando
una encuesta sobre habitos de consumo.
‘Lo que generamos es contenido,
porque una foto 0 un comentario de nuestras
usuarias en redes sociales lo es, ademas del
contenido editorial de nuestra web, realizado

marketing:

por nuestras periodistas”, agrega Maria de
los Angeles.

“Un contenido de marca editorial para
nosotras es 1o opuesto a un Publirreportaje,
que es algo que la gente pasa de largo y
no quiere leer. En Women-Talk.com la
idea es entregar informacion de manera
atractiva para las mujeres. Puede aparecer
la recomendacién de un producto, la gente
estd dispuesta a eso y no lo ocultamos,
la idea es ser inteligentes en cémo armar
una nota de utilidad que genere interés”,
complementa Natalia.

El hecho de que la participacion sea
voluntaria y motivada por el interés de la
propia usuaria, deriva en una actitud 100%
positiva hacia la marca.

Las marcas necesitan establecer
un vinculo relevante con las mujeres,
responsables de alrededor del 80% de
las decisiones de compra. Ademas, las
mujeres tienden a estar mas dispuestas a
compartir sus experiencias de consumo,
y “actualmente, una forma muy comdn de
conectar con las audiencias en el mundo
mas desarrollado donde los adblockers
son cada vez mas usados, es a través
de las comunidades de intereses’, indica
Paula Loyola.

Por eso, mas de 40 marcas ya
han realizado campafas al estilo de
Women-Talk.com, logrando resultados
satisfactorios de engagement con su
publico objetivo femenino.  [EM
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Gran parte del fundamento detrds del pensamiento estratégico
creativo, es la bisqueda de innovacion y diferenciacién. Eso es lo que
siempre han necesitado, tarde y temprano, los negocios y las marcas.
Una necesidad que demanda continuidad en la busqueda de nuevas
soluciones, una buisqueda que no sélo deberiamos abordar con miras
a los negocios y a las marcas, sino también con miras a nuestra
mentalidad como profesionales, un mindset suficientemente flexible

para enfrentar tiempos cargados de transformaciones.




En la ante-pasada edicién de esta revista, y
en el marco del evento “Profesionales con
Fecha de Vencimiento” que APG Chile
realizé en mayo pasado, Diego Perry
mencionaba el concepto “T-Shaped
People”; una metdfora en donde la linea
vertical de la “T” representa la profundidad
de las habilidades en una personay la linea
horizontal, representa aquellos
conocimientos que le permiten a esa
persona colaborar con otros expertos de
otras disciplinas. Desde ahi surgia la
pregunta ¢Cudn largos son esos brazos
horizontales de la “T” en nuestros equipos
0 en nosotros mismos?, ¢Cuan posible es
que seamos una especie de T-REX, con
brazos cortitos que no nos permiten
colaborar con nadie? La idea de esta
especie extinta, nos hacfa pensar en un
animal que no tuvo la capacidad de
adaptarse, en un ser miope sélo capaz de
abrazar lo cercano. Estiremos esa reflexion.
Hagamoslo porque precisamente la palabra
estiramiento es muy adecuada en este
contexto y nos puede ayudar a distinguir
algo que debe estar como prerequisito para
absorber nuevos conocimientos y que es
condicion base para utilizarlos de manera
interesante. Entonces, aclaremos Ia
pregunta ¢De qué hablamos cuando
hablamos de alargar los brazos del T-Rex?
Podria tratarse de un listado de los nuevos
conocimientos y de un perfecto plan para
adquirirlos  buscando estirar nuestras
habilidades. Sin embargo, por mas
estratégico que sea ese listado y ese plan
para integrar nuevos conocimientos y
habilidades, aun vamos a seguir
necesitando algo mds para lograr que
nuestros brazos se estiren verdaderamente
hacia nuevas posibilidades. Citando a Diego
Uribe de Idemax en dicho evento de APG
Chile, para aprender a hacer un queque, lo
mas importante que debes hacer es
hacerlo, ya que ninguno de los cientos de
tutoriales que puedas mirar en Youtube te
traspasara la experiencia de quebrar los
huevos y batirlos. Pareciera entonces que
antes de definir los conocimientos
necesarios para actualizar nuestra fecha de
vencimiento, y de avanzar en planes para
adquirirlos, lo primero es tener la voluntad
para estirar nuestra forma de pensar,
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buscando operar desde una mentalidad
mas eldstica que permita no sélo aprender
lo nuevo sino involucrarse en ello, abriendo
espacio real para la posibilidad de
reemplazar lo  habitual por algo
completamente  distinto.  ¢(Qué tan
dispuestos estamos de estirarnos de esa
manera? Pareciera que la idea de alargar
los bracitos del T-Rex no se trata sélo de
una postura abierta al cambio, ni sélo de
incluir o aprender nuevos conocimientos,
sino que mas profundamente, de abordar
la  importancia  del  pensamiento
estratégico creativo como una variable
cultural determinante y fundamental para
cada empresa y para cada profesional de
esta industria, un mindset desde donde
pueda surgir de manera incuestionable lo
necesario para crear y abrazar relaciones e
iniciativas en espacios donde antes
no lo hicimos. ¢Estamos
equipados con lo

necesario para ese
estiramiento?
Todo indica

que si lo
estamos,
Leonard

Mlodinow
en su libro
titulado “Elastic”
explica como
nuestras mentes
tienen integrados
al menos dos tipos
de  pensamiento,

uno analitico /

racional / légico que nos

permite  movernos de manera lineal
a través de hechos o razones probadas, el
tipo de pensamiento que mas usamos (y
también el que generalmente falla a la hora
de enfrentar los desafios de lo nuevo);
también explica que estamos equipados
con otro tipo de pensamiento, el llamado
pensamiento eldstico, que seglin este
autor, es el que nos habilita para derribar
barreras mentales y a mirar mas alld de lo
establecido, que funciona integrando
multiples  hilos de pensamiento e
informacion diversa, encontrando nuevos
enfoques y abriéndonos a la posibilidad de
considerar ideas mas inusuales, bizarras o
creativas. ¢Es muy escaso este Ultimo tipo
de pensamiento? No lo es, segtin el mismo

Mlodinow es exactamente el mismo tipo de
pensamiento que nos salvd a los humanos
de la extincion total, un tipo de
pensamiento que a través de |Ia
cooperacion y la innovacién nos ayudé a
mejorar nuestra existencia en este mundo,
imaginando aviones, cepillos de dientes o
smartphones que claramente no existian
en el disefio original de este planeta. Si,
tenemos la capacidad de estirar nuestra
mentalidad, solo falta arrojarnos a tener y
promover decididamente un pensamiento
elastico que nos permita avanzar hacia
nuevos territorios, alargando nuestros
brazos hacia nuevas formas de hacer
todo lo que hacemos.

¢{Como podemos desarrollar esa
actitud elastica? En el libro que cito
anteriormente aparece el siguiente
listado 5 de tips para lograrlo:

1. Deja de lado las ideas cémodas,
acostimbrate a la ambigiiedad y a la
contradiccion.

2. Supera cualquier tipo de mentalidad
convencional y replantéate todas las
preguntas.

3. Abandona tus suposiciones mas
arraigadas y dbrete a nuevos
paradigmas.



4. Confia tanto en la imaginacién como en
la légica para generar e integrar una
variedad mas amplia de ideas.

5. Ten la voluntad de experimentar
y de tolerar el fracaso.

Facil decirlo, dificil practicarlo. Claro que lo

es, el desafio de cambiar una forma de
pensamiento no podria ser facil, laempresa

de abandonar la comodidad de nuestros
actuales sistemas de pensamiento no
podria ser inmediata. De hecho, muchos
podrian tardar afios en sélo atreverse a

pensar en nuevas ideas o en

_ una nueva forma de
——c, enfrentarse
: alo

desconocido. Sin

embargo, ejemplos concretos de este
pensamiento eldstico hay muchos en
nuestra industria, todos los afios. Miremos
por un momento al recién pasado Cannes
Lions y pensemos en como los
profesionales detras de esas marcas y de
esas agencias pudieron eldsticar sus
cabezas alcanzando a crear propuestas
que se alinean perfectamente con los 5
nebulosos tips de que nos entrega
Mlodinow. Miremos el trabajo que Volvo
hizo junto al colectivo creativo Forsman &
Bodenfors en la llamada “E.V.A. Initiative”
(ganador del Grand Prix en Creative
Strategy), un trabajo en el que esos
profesionales demostraron una gran
capacidad eldstica no sdlo para crear algo

*

bueno para sus actuales y potenciales
clientes sino que para toda la industria
automotriz al estirar ampliamente sus
brazos atreviéndose a compartir mas de
40 afios de investigaciéon en seguridad,
algo que beneficiaria también a otros
competidores que a partir de esos miles de
datos abiertos podrian ir en busca de
nuevas ideas tal vez mas competitivas.
Nada convencional ¢Cierto?.

Otro ejemplo de profesionales elasticos en
accidn es el trabajo realizado por Carrefour
y la agencia Marcel Paris en el proyecto
“Black Supermarket” (ganador del Grand
Prix en Creative Effectiveness), una gran
idea donde los profesionales detrds de
este supermercado y de esa agencia se
estiraron mucho mds alla de la actividad
retailera, asumiendo el desafio de
cuestionar una legislacién no

solo para el bien del

N negocio sino
B también para

‘7-} el bien de

toda una
|

industria

de muchos
proveedores

de ese
supermercado

y de todo el
mercado

europeo. Ciertamente, un
paradigma muy distinto al que
acostumbramos a observar en la actividad de
muchas de nuestras marcas. Ejemplos como
estos hay muchos, todos los afios, tal vez
todos los meses, y desde siempre, no sélo
desde ahora que la palabra innovacién esta tan
de moda. El pensamiento eldstico es la base
del pensamiento estratégico creativo, es la
piedra angular de esa capacidad de crear
nuevas ideas que distingue a nuestra industria
y a los profesionales que la formamos. No es
algo nuevo, es algo esencial, es de las
cosas que no debemos olvidar nuncay que
debemos estimular y estirar siempre a
través de nuevos conocimientos y de
nuevas habilidades, por que de esa forma
es que siempre vamos a poder extender
nuestra fecha de vencimiento.

Para extender el contenido de este
articulo los invitamos a mirar las
Charlas que Jose Miguel Ventura
(La Vulca), Sebastian Garcia Del

Postigo (Unilever), Michelle
Guichard, Diego Uribe (Idemax) y
Andrés Gebauer (Accenture) dieron
en Mayo pasado en el evento
“Profesionales con Fecha de
Vencimiento” de APG Chile:

www.apgchile.org/podcast

Volvo + Forsman & Bodenfors
“E.V.A. Initiative” (Grand Prix en Creative Strategy)

BLAGBK
MARKET

T0 CHANGE THE LAW,
DEFY THE LAW.

Carrefour + Marcel Paris
“BLACK SUPERMARKET" (Grand Prix en Creative Effectiveness)
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on 32 socias fundadoras partio el
Caﬁo 2015 la corporacién REDMAD,

conlamisién de convocar, potenciar,
conectar y visibilizar mujeres profesionales
con foco en la alta direcciéon. Hoy, la
organizacion ya cuenta con mas de 400
socias y esta viviendo un periodo de mucha
actividad, consolidando el desarrollo de
redes, colaboracion, reflexién y mentoria
para Sus socias, y avanzando en alianzas
estratégicas que se enfoquen en los valores
de la corporacion:  complementariedad,
meritocracia, persistencia y avance.

Este ha sido un afno de grandes hitos
para REDMAD. Con el propdsito de aportar
valor a las organizaciones mediante la
incorporacién del talento femenino en
posiciones de alta direccion, se dio un
nuevo paso para conectar con los actores
del mundo privado, publico y social: el
Premio REDMAD Complementariedad de
Género, que en su primera version logré
convocar a mas de 500 lideres, ejecutivos y
gerentes de las mas diversas industrias del
pais y posicionar el valor de la diversidad de
género en el debate.

“Emparejar la cancha para las mujeres
en la alta direccion en Chile requiere de
un profundo cambio cultural, que solo
sera posible si en conjunto, hombres y
mujeres, trabajan con conviccion®, afirma
Juanita Rodriguez, vicepresidenta de la
organizacion. Ese es el espiritu con que
surge este nuevo Premio REDMAD, que
busca reconocer a aquellas empresas,
comunicadores y lideres que se han
comprometido con el avance de la muijer, y
que con ello, han inspirado a otros a seguir
el mismo camino.

En esta primera version, con el premio
“Empresa Inspira” fueron distinguidas
Antofagasta Minerales y Walmart, por su
compromiso con el avance de la mujer.
En la categoria “Ella inspira’, Mercedes
Ducci y Patricia Palacios; en la categoria
“El Inspira”, Claudio Mufioz y Fernando
Fascioli; y en la categoria “Comunicador
inspira”, Juan Jaime Diaz.

La recepcion fue tan positiva de parte
de las empresas, que la corporacion ya
prepara la segunda version del Premio,
para marzo de 2020. Al mismo tiempo,
este encuentro despertd el interés de
diversas mujeres ejecutivas por integrarse
a la corporacion y aportar valor desde su
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REDMAD:

Conquistando
espacios de poder
para las mujeres

En 2019, la corporacion ha experimentado
un gran crecimiento, pasando de 240
socias a mas de 400 a fines de junio.

Esto, de la mano de dos nuevos

proyectos emblematicos: el Premio
REDMAD Complementariedad de

Género y la misién internacional a Europa.

REDMAD entrega el Premio Complementariedad de Género.

expertise. Solo en los primeros seis meses
del afio, el nimero de socias pasd de 240
amas de 400, al cierre de junio, muy cerca
a la meta trazada para este afo, de 500
socias.

En ese contexto de crecimiento vy
visibilidad, en junio la corporaciéon se
propuso un nuevo desafio: desarrollar la
primera Misién Internacional REDMAD, que
conectara a un grupo de socias de la red,

con lideres y organizaciones a la vanguardia
en politicas de equidad de género, en el
ambito académico, empresarial y publico.

Esta primera mision se realizara a fines
de octubre en Europa, particularmente
en Suecia, Noruega, Inglaterra y Espana,
paises que han trabajado activamente en
la implementacion de politicas de equidad
de género en los Ultimos afos, con buenos
resultados. [MHI
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on un animo de
continuidad de la
tarea ya emprendida
por Sus predecesores
asumié Cristian Frederick la
presidencia de la Asociacion
Chilena de Publicidad,
ACHAP. “Lo hago con mucho
entusiasmo, porque comparto
los lineamientos establecidos
y cuento con la colaboracién
de excelentes personas,
profesionales y amigos de
nuestra asociacion”’, senala.
Articular la Economia
Creativa en Chile es el
principal proposito  publico
del  gremio,  convencido
de que es un motor
fundamental en la economia
de los paises desarrollados
y mas aun en los tiempos
que corren. “Esta mirada
inclusiva, a través de todas
las actividades creativas,
nos inspira a estimular la
necesaria colaboracion entre
las distintas industrias, cuya
génesis es la creatividad.
Es wuna eficiente manera
de impulsar el desarrollo
econémico en un pais mas
innovador y mas creativo”,
afirma Frederick.

¢Cual es el rol que hoy esta

asumiendo la ACHAP?
Es indudable

la industria de las

comunicaciones esté viviendo

que

interesantes momentos de
transformacion que involucran
todo el quehacer de nuestra
sociedad. No sélo la publicidad
ha debido comenzar un
proceso de transformacion,
entendida desde su rol de
comunicacién comercial, sino
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también la forma

de relacionarnos,

de comprar,

de trabajar, de
aprender, y todo

esto a exceso de
velocidad. Hoy,

los  consumidores

son los verdaderos
protagonistas de

la historia y eso ha
cambiado el paradigma.
Todo ha debido adaptarse

a esta nueva realidad. Es
por esto que en ACHAP
hemos  definido  distintos
circulos de trabajo en &mbitos
como la formacion, las
comunicaciones, la economia
creativa y la industria,
desde donde integramos
estas areas dentro de un
misSmo proceso para lograr
los  cambios  necesarios
a las nuevas demandas
de la industria. Asimismo,
la ra de nuestro
ambito de competencias
hacia otras disciplinas esta
colaborando en desarrollar
un “producto agencia’ cada
dia méas integrado y acorde
a las demandas de nuestros
clientes. En estas materias,
es  indispensable  saber
compartir este trabajo y estas
experiencias  también con
otras asociaciones tales como
ANDA, con quien tenemos
una larga historia comun,
proyectos exitosos como ha
sido el CONAR, y algunos
nuevos desafios en estudio

“Los

CO
SO
VE

nsumidores
N los

‘daderos

protagonistas
de |3 historia”




Cristian
Frederick,
presidente

de ACHAP
afirma que las
comunicaciones
Creativas viven
un momento

luMinoso.

ACHAP

ASOCIACION
CHILENA

DE AGENCIAS
DE PUBLICIDAD

como lainiciativa de la Camara
de las Comunicaciones, donde
hemos invitado a participar
a varias asociaciones mas.
Necesitamos tener una voz
sélida y representativa de la
industria en todos los ambitos
de nuestro quehacer vy
asumimos ese rol con mucha
autoridad.

¢Cual es la propuesta de
valor que estan haciendo
las agencias?

Nuestra principal
propuesta de valor es vy
seguira siendo siempre el
producto creativo, el valor de
las ideas. No nos podemos
confundir ni perder el norte
sobre el valioso y real aporte
que entregamos a las marcas
de nuestros clientes, que
es poner la creatividad al
servicio del negocio. Eso
es lo que nos apasiona vy
sabemos hacer mejor que
nadie. Las agencias estan
reformateandose en muchas
areas para tener una oferta
atractiva y contingente con la
realidad del mercado. No hay
ni una pizca de indiferencia
frente a esta realidad, y este
permanente estado beta en
que nos encontramos es la
constante. Hoy las agencias
buscan conectar la creatividad

integral con el negocio de
sus clientes, con desarrollos
y propuestas creativas que
impacten positivamente los
resultados econémicos a
través de una oferta que
trasciende mas alla del ambito
de la comunicacién. Donde
si las agencias debemos
fortalecer nuestra oferta es
en el rol asesor con nuestros
clientes, relacion que a
veces se ha ido perdiendo
entre la velocidad de los
acontecimientos, los cambios
tecnologicos, el sex appeal
de la data y la distancia que
existe muchas veces entre
quienes finalmente toman las
decisiones en las companias.
Creo que éste es un punto
relevante en el éxito de las
estrategias de marketing vy
publicidad de las marcas, y las
agencias deben estar siempre
involucradas, profundamente,
en los objetivos comerciales
de sus clientes.

¢Cémo proyectan que van
a seguir evolucionando las
comunicaciones comer-
ciales y la relacion entre
marcas y consumidores?
Creo que el gran desafio
de la comunicacién comercial
hoy es saber conectarse con
las motivaciones y anhelos

mas profundos de las
personas. Nos enfrentamos
a una sociedad mucho
mé&s informada, con mayor
acceso a multiples bienes
y servicios, y donde las
variables tradicionales de
segmentaciéon han perdido
validez como predictores del
consumo. La comunicacion
se debe conectar cada vez
méas con “individuos” y no
con “masas”, y es ahi donde
el conocimiento de estos
individuos se hace mas critico
y necesario, como base para
desarrollar la creatividad....
Creative Data. Es una
creatividad que surge desde
el conocimiento mas que de
la intuiciéon, y por lo mismo
es mas efectiva. jPor eso
decimos que la creatividad
se conecta con los negocios!
Desde la mirada tecnologica,
las transacciones comerciales
debieran ir facilitando cada vez
més el acceso de las personas
a bienes y servicios. Este
factor seguira modificando el
comportamiento de compra
de los consumidores y son
las marcas quienes deben
estar alerta para entregar los
productos y servicios que
corresponden. El uso de los
datos personales es el gran
tema a normar y seguramente
este factor modificara la
comunicacion creativa hacia
un mejor lenguaje emocional.
El propdsito para las marcas
seguird siendo un tema
relevante, porque es el vinculo
verdadero que se establece
con las personas y, segun

como avanza el mundo,
las demandas sociales vy
medioambientales  seguiran

en aumento. Estamos en un
momento luminoso para las
comunicaciones creativas y
tenemos el deber de saber
aprovecharlo. [Hi
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Ariel Jeria

Gerente General de Rompecabeza Digital
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¢Publicidad sin
estereotipos de
género?

os estereotipos que se usan en la publicidad dejaron de identificar a las

audiencias. Asi de lapidaria es una de las principales conclusiones del estudio

“Quebrando el espejo: rompiendo estereotipos de género”, realizado por Kantar,
y que hoy enciende importantes luces sobre como estamos desarrollando camparias
y estrategias. En tiempos en que vivimos una nueva ola del feminismo y donde la
masculinidad hegemonica esta en franco cuestionamiento, vale la pena revisar coémo
nos hacemos cargo de esta reflexion desde nuestra industria.

Datos de esta investigacion muestran que el 76% de las mujeres y el 71% de
los hombres no sienten que la publicidad que ven les representa. En este sentido,
aspectos como la hipersexualizacion o la falta de capacidad femenina para desarrollar
cualquier tipo de labor, por s6lo nombrar algunas, estan cada vez mas contra las
cuerdas. Por su parte, la imagen masculina disociada de la capacidad de demostrar
afecto o de tener una participacion méas activa en el cuidado de la familia, también
esta pidiendo tener una representacion mas alta en la industria del marketing y la
publicidad. Con un 31% de mujeres y un 27% de hombres a quienes les preocupa la
presencia de estereotipos de género en diversas campanas, ¢como atendemos este
llamado y lo transformamos en acciones concretas hoy?

Un punto interesante es que en el ecosistema digital las personas no se
comportan de una forma tan diferenciada en términos de género, sino que mas bien
toman peso las segmentaciones por interés. Y es ahi donde se pone el foco a la hora
de patrocinar determinados contenidos. Frente a esta realidad, también vale la pena
preguntarse si nos quedamos en la comodidad de ese comportamiento mas o menos
homogéneo o si, en nuestra responsabilidad como grandes espejos de la realidad del
mundo actual, abogamos por visibilizar nuevos perfiles de hombres y mujeres, con
intereses diversos, con aspiraciones diferentes a la narrativa que por tantas décadas
ha regido nuestra industria.

Tomemos un ejemplo practico: perpetuamos el estereotipo de ser las mujeres
las responsables del cuidado de la casa cuando el 98% de los targets de link de los
productos para bebé, el 86% de los productos de limpieza o el 71% de los alimentos
son dirigidos a ellas. ¢ Dénde estan los hombres en estas categorias? 4 Sera que no son
capaces de cuidar sus hijos e hijas, asear la casa o alimentarse de forma balanceada?
En contraposicion, cuando nos referimos a la tecnologia, este nimero desciende al
50%, mientras que en la categoria de bebidas alcohdlicas, sdlo alcanza el 46%. ¢No
tienen derecho, entonces, las mujeres a estar al dia en el uso de dispositivos de Ultima
generacion o a divertirse acompanadas de una copa de vino o una cerveza?

En un mundo donde la intensidad del uso de Internet y redes sociales aumenta
cada dia, la microsegmentacion cobra un valor mucho mayor. En la medida en que
tengamos un mejor conocimiento sobre grupos especificos de consumo, podremos
desarrollar no s6lo campafas mejor focalizadas, sino que las marcas conseguiran
alcanzar un espectro mayor de demanda, de forma diferenciada y efectiva. Las

campanas completamente homogéneas y arraigadas en estereotipos obsoletos,
hoy no encuentran cabida en un mundo en donde la diversidad ocupa un lugar
cada mas central.
Una reflexion final: es importante internalizar que, en la medida que no
nos hacemos cargo de los estereotipos, los estamos reforzando. Y ain mas:
cuando caemos en esta practica, nuestra marca pierde valor y reputacion, y
la empresa, dinero. [HEM
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Los ninos cambiaron.
La Cajita Feliz- tambien.

Mas rica y nutritiva. Con frutas y vegetales.

Con el juguete N
Sin azucar

de siempre. aiiadida

Cajita Feliz, todos Felices.

© 2019 McDonald’s Corporation. Foto referencial.



34> MARCASYMARKETING

Luis Araya Castillo

Académico, Facultad de Economia y
Negocios, Universidad Andrés Bello
PhD in Management Sciences,
ESADE Business School

Doctor en Ciencias de la Gestidn,
Universidad Ramon Llull

Doctor en Empresa,

Universidad de Barcelona

Los Grupos
Estratégicos como
Herramienta para la
Toma de Decisiones

B Por qué las empresas que participan en un mismo mercado no
necesariamente compiten entre si? Esto se debe a que las empresas
usualmente limitan su atencién a las acciones adoptadas por un

numero pequefio de competidores, debido a que se posicionan en su entorno
competitivo a lo largo de un reducido nimero de dimensiones estratégicas
que les caracterizan y les otorgan determinadas ventajas competitivas.

Esta situacién conforma la base de la teoria de grupos estratégicos
(GEs), la cual ayuda a explicar la posicidn competitiva de cada empresa
del sector en relacion con sus competidores. Esto porque se entiende por
GE al conjunto de empresas que compiten en el mercado con recursos y
estrategias similares.

Dado esto, las empresas pertenecientes a un mismo GE seran capaces
de responder del mismo modo a perturbaciones, de reconocer su mutua
dependencia y anticipar de forma precisa la reaccion del resto del grupo.
Ademés, los GEs seran relativamente fuertes y estables en el tiempo, ya
que las empresas disminuyen la importancia relativa de unas variables
estratégicas y aumentan la importancia relativa de otras, y las decisiones que
adoptan son por naturaleza de largo plazo, dificiles de imitar y de un elevado
grado de dificultad en su modificacion.

La aplicacion del enfoque de GEs ha evolucionado desde los estudios
pioneros que no utilizaban técnicas estadisticas hasta los Ultimos que si
las utilizan. En primer lugar, se identifican las dimensiones (0 variables)
estratégicas que determinan el comportamiento competitivo. Una vez hecho
esto, las empresas se agrupan en distintos clisteres (0 grupos estratégicos)
en funcién del posicionamiento que tienen en cada una de las dimensiones
estratégicas. Finalmente, se analiza el desempeno de los GEs, a través de
relacionar la inversidn en recursos (fuentes de las dimensiones estratégicas)
que realizan las empresas con sus indicadores de resultado.

Sin embargo, se postula que los GEs tienen validez cuando son
considerados por los tomadores de decisiones en sus planteamientos
estratégicos, y que en caso contrario sblo se configuran como artefactos
estadisticos. Estoimplica que los GEs tienen como precondicion su existencia
en la mente de los tomadores de decisiones, los cuales categorizan o
agrupan a sus competidores de forma cognitiva. Pero en este proceso no
es posible evitar el sesgo, por cuanto los tomadores de decisiones tienen
diferentes percepciones sobre las variables estratégicas, lo cual los lleva a
utilizar distintos tipos de mapas cognitivos.

Por lo tanto, se concluye que no existe consenso sobre la perspectiva,
estadistica o cognitiva, que debe ser utilizada en la conformacion de
dichos grupos. A pesar de esto, el concepto de GE ha emergido como una
construccion analitica de gran utilidad practica, debido a que la divisién
del mercado en GEs proporciona una herramienta de analisis que permite
profundizar en el estudio de la naturaleza de la competencia, con un nivel
de variacion mayor que el que permite el analisis de una sola empresa, y
de una manera mas particularizada de lo que permite el andlisis agregado
de los sectores. [MHT
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Softys.

INNOVANDO PARA TU CUIDADO

CMPC unifica nombre de su filial
tissue y nace Softys

oftys es el nombre

con que Empresas

CMPC unific6 todas
las denominaciones de sus
filiales dedicadas al negocio
de productos higiénicos y
sanitarios en los ocho paises
donde mantiene operaciones
industriales y comerciales.

Como  resultado de
un proceso de expansion
que en el pasado incluy6
adquisiciones de empresas
en varios paises, el negocio
tissue de CMPC operaba
bajo nombres como Papelera
del Plata (Argentina), Protisa
(Pert), Absormex (México)
0 Melhoramentos (Brasil),
todos los cuales pasaron a
denominarse Softys.

“La medida se enmarca
también en el decidido plan
de expansion de CMPC en el
rubro de papeles y productos
higiénicos y  sanitarios,
el que incluyd la reciente
inauguracion de una nueva
planta en Perl, la actual
construccién de una nueva
linea en Argentina, ademas
de planes comerciales vy
de desarrollo en mercados

Filial de productos higiénicos y sanitarios
de CMPC operaba bajo distintas
denominaciones en cada pals, como era
el caso de Papelera del Plata en Argentina
o Protisa en Peru.

De esta manera, Softys se consolida
como el primer operador en mercados
como Chile, Argentina, Perd y Uruguay,

ademas de segundo mayor actor de este
negocio en Latinoamérica.

de alto potencial, como
son México y Brasil”, dijo
el Gerente General de
Empresas CMPC, Francisco
Ruiz-Tagle.

La unificacion de los
nombres de las filiales,
asi  como el proceso
de reorganizacion de la
administracién  corporativa
de este negocio, refuerzan

la relevancia de Softys en los
mercados donde mantiene
presencia, consolidandose
como el primer operador
en paises como Chile,
Argentina, Perd y Uruguay,
y el segundo mayor actor a
nivel de toda la region.

De acuerdo con
Ruiz-Tagle, este plan ha
estado acompanado de un

reforzamiento de toda la
estructura gerencial de la filial
Softys. “Para acompanar ese
crecimiento era necesario
reforzar el equipo ejecutivo
y dotarlo de un espacio
suficiente  de autonomia,
siempre en el marco de los
lineamientos  corporativos,
que le permita reaccionar
con rapidez y creatividad
a los desafios que vayan
apareciendo”, sefald Ruiz-
Tagle.

El Gerente General de
Softys, Gonzalo Darraidou,
agregd que la unificacion del
nombre viene a “consolidar
una estrategia que potencia
las caracteristicas distintivas
de este negocio: comercial,
masivo y muy enfocado en las
necesidades del consumidor
final. En este sentido, mas
gue un cambio de nombre
o de imagen, lo que Softys
refleja es el resultado de los
40 anos de experiencia de
CMPC en este negocio, pero
que ahora se adapta para
enfrentar nuevos desafios en
los distintos mercados donde
esta presente”. IHID
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arelacién entre las marcas
|_y la Teleton es profunda.

Ademas del hecho de
que el 30% de la recaudacion
total para esta obra proviene
de las marcas auspiciadoras,
éstas tienen un rol fundamental
para visibilizar la campana,
motivar la participacion de la
ciudadania y difundir el mensaje
de inclusién de las personas
con discapacidad en el pais.

En  promedio, cada
ano Teleton trabaja con 24
marcas que Se vinculan
estrechamente con la causa,
que forma parte de la cultura
de estas empresas. Ximena
Casarejos, directora ejecutiva
de la Fundacién, explica que
“Teletbn es un motivador
para sus trabajadores, que
se comprometen con la obra
solidaria, yunaoportunidad para
sus clientes y compradores, es
mucho mas que 1o que vemos
en television, ya que se vive
la campana dentro de estas
empresas en 360° En nuestras
reuniones de coordinacién con
los auspiciares, que comienzan
apenas termina la Teleton,
muchos nos comentan que esta
campana los invita a trabajar
por una causa solidaria, que ya
ha rehabilitado a mas de 100
mil nifos y sus familias desde
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Y ¢
Mas de

40
afos de

marcas Con
proposito

Un estrecho
vinculo une esta
obra con las
empresas que
no solo aportan
recursos, sino
visibilidad y
motivacion.

Sus inicios; eso es lo que los
motiva y mueve”.

) #Todos
LosDias

El compromiso de las marcas
este afo quedd refrendado
en una reunién de trabajo a la
que asistieron auspiciadores,
representantes  del  mundo
de la televisién, agencias de
comunicaciones y autoridades
de Teleton, para conocer
los primeros lineamientos y

conceptos de la campafa
Teletdn 2019, que tiene como
slogan #TodoslLosDias.

La campana se realizara el
29y 30 de noviembre y destacara
que “cuando termina la Teletdn,
comienza la Teleton”, enfatizando
en el trabajo de rehabilitacion
que se hace a diario en los 14
institutos del pais.

En esta actividad se
premiaron los mejores spots
Teleton de la campana 2018,
donde los ganadores por
categorfa fueron Copec, por
Compromiso; ~ Colun,  por
Participacion; y Banco de
Chile, por Orgullo. Asimismo,
se entregaron dos menciones
honrosas a Watts (Humor) y a
Ripley (Inclusion).

2XOrgulloy
compromiso

Maria Victoria Martabit, gerente
de Asuntos Corporativos vy
Desarrollo  Sostenible  del
Banco de Chile, cuenta que en

la institucién se trabaja cerca
de 10 meses al afio en esta
causa para estar a la altura
con el voluntariado, el mas
grande de América, y con la
operacién de la recaudacion.
“La palabra orgullo es algo
que nos identifica. Llevamos
41 ahos de historia entre el
Banco de Chile y la Teletdn, y
el compromiso estd mas vivo
que nunca. Esto es parte del
Banco de Chile; su trabajo y su
estrategia tiene que ver con el
pais y, en ese sentido, el trabajo
que realizamos con Teletdn,
con Chile y las personas con
discapacidad esta en el ADN
del banco”.

Gloria Ledermann, gerente
de marketing de Copec, expre-
sa que “llevamos muchas dé-
cadas con la Teleton. Estamos
convencidos de que Copec,
como una marca chilena, tiene
que aportar a la comunidad y el
medio ambiente, y sin duda que
Teleton es el programa de be-
neficencia mas valorado por to-
dos los chilenos. Es un orgullo
para el pais y como tal Copec
tiene que estar en esta causa
tan noble y para nosotros es
muy importante apoyarla, com-
prometernos, estar presentes y,
sobre todo, motivar a la gente
para que participe”. [H



es la Agencia Digital del Banco de Chile

Hacer que las ideas pasen, es lo que todas las personas que trabajamos en DDB
perseguimos. La relacion de partners que estamos iniciando con esta marca emblematicay
lider, tanto como el habernos mudado en marzo a una nueva agencia, no son casualidad, son
el resultado de las ideas, porque la creatividad es la fuerza mas poderosa en los negocios.

DDBchile.com

Doyle
Dane
Bernbach
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DEPARTAMENTO DEADMINISTRACION

OBSERVATORIO SOCIEDAD DIGITAL

Que esta pase
os datos en el

basadas en datos es una demanda

creciente en la economia digital,
dice Cristian Maulén, director del
Observatorio de Sociedad Digital de la
Facultad de Economia y Negocios de
la Universidad de Chile y presidente de
la AMDD, en la introduccion del estudio
Data-Driven Marketing desarrollado por
este organismo, en colaboracién con la
Asociacion de Marketing Directo y Digital,
AMDD.

“La habilidad de extender los datos
transformados en informacién y conoci-
miento debe permitir que las organizacio-
nes puedan resolver mas preguntas sobre
el comportamiento de sus clientes y con
mayor velocidad, logrando calzar de mejor
modo la demanda con su oferta”, agrega.

Esta tercera version del estudio re-
coge la opinién de mas de 200 lideres de
marketing en Chile sobre sus practicas,
inversiones y retornos en Data-Driven.

La capacidad de tomar decisiones
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Estudio Data-Driven
del Observatorio de
Sociedad Digital y la
AMDD da cuenta de la
creciente importancia
que se le asigna

a la data, aunque
muestra que hay
desconocimiento de
las iniciativas legales
relacionadas con la
proteccion de los datos
personales.

D con
keting”

Datos son criticos

Asignando notas de 1 a 5 en la serie de
preguntas que incluyo el estudio, donde
1 es bajo y 5 es alto, las principales
conclusiones son las siguientes:

1. Laimportancia que tiene Data-
Driven para generar valor sigue
aumentando. Con un indice de 1 a
5, donde 1 es “nada importante” y
5 “muy importante”, se asigna un
indice igual a 4 para el 2018 y 4,14
para 2019. El 83% de los lideres
consideran los datos como criticos
e importantes para sus actividades
de marketing y publicidad. Los
3 sectores que asignan mayor
importancia son: Telecom,
Seguros y Servicios Financieros.



2. El grado de confianza en el
crecimiento del negocio basando
esfuerzos en Data-Driven
disminuye en esta medicion; 4,03

para el 2018 y 3,95 para el 2019. 6

Esto se asigna més a condiciones
macro-econémicas y a los desafios

del sector por administrar el

factor productivo actual, que a

las caracteristicas directas de la 1.
disciplina.

3. Pero las inversiones continuaran
derivandose a Data-Driven: un
81,6% de los lideres indica que

NO conocer GDPR, la norma de
regulacion de datos de la comunidad
europea.

La adopcion de cédigos de ética y
conducta en materia de tratamiento
de datos personales es solo de un
30,2% de los lideres.

Un 38,4% de los panelistas indica
que esta comenzando a implementar
mejores practicas en materia de
tratamiento de datos personales en
su organizacion, lo que acredita un
gran espacio para Autorregulacion.

8.

Aanda

La mitad de los panelistas dijeron
que la regulacién actual en su
mercado limita las iniciativas de
Data-Driven Marketing (50%), siendo
3,33 este ano y 2,83 el afio pasado,
con 1 indicando “no limitan para
nada” y 5 indicando “limitan de
manera sustancial’. El aumento

de este indice con respecto al afo
anterior, puede explicarse por el
proyecto que modifica la ley de
proteccion de datos, y la entrada en
vigencia del GDPR en mayo de 2018
como norma que tiende a unificar un
criterio en estos asuntos. [HD

aumentara sus inversiones con

respecto a los Ultimos 12 meses.

¢ CUAN AVANZADO ES EL MARKETING Y LA PUBLICIDAD BASADOS
EN DATOS QUE REALIZA SU ORGANIZACION?
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4. El deseo de centrarse en el cliente
e implementar tecnologias que
permitan mejorar las interacciones,
son los factores que mas impulsan
la inversion.

I Fromedio aro 2019

I Promedio ario 2018
[ Promedio afio 2017

VS 41,4%
Afio 2018

, 20,9%
5. Los sectores que mas temor

declaran por las regulaciones en
materia de datos personales son;
Servicios financieros, Seguros e
Inmobiliario. Sobre el conocimiento
del proyecto que modifica la Ley de
Proteccién de Datos, un 73% no lo
conoce 0 solo ha escuchado del
proyecto. Un 78% del panel declara

Mi empresa u
organizacion es un
practicante muy
avanzado de MPBD

Mi empresa u
organizacion no
practica (MPBD) (o es
muy incipiente)

No muy avanzado Promedio

Algo avanzado

('}EN QUE GRADO HOY SU ORGANIZACION REALIZA LAS SIGUIENTES PRACTICAS?
[l Mi organizacion hoy NO realiza nada de esto
I Mi organizacién hoy hace algo de esto

B Mi organizacién hoy es un practicante avanzado de esto Contextuales

Conectadas
Emergentes

40,5% 41.2%
Captura

Medir los resultados de las
camparias por multiples
canales (Omnicanal)

Medir los resultados de las
campanias por cada canal de
marketing en si (multicanal)

Compra datos de terceros
(listas para mailings, cookies,
datos digitales de
comportamiento, etc.) para
apoyar las camparias de
marketing especializadas

Mantener bases de datos para
almacenar informacion sobre
clientes y/o prospectos

Segmentar datos para una
mejor focalizacion e
involucramiento del cliente
B2C y/o B2B

Promedio

R 25| 3,64 3,01
St 225 | E 3,55 3,13
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‘ Temas en Cannes hay
miles, siempre. Sond
fuerte lo de las marcas
con proposito, como marketear
en afos de un marcado
feminismo, como hacer bien la
pega en -un siempre cambiante
mercado- digital, la situacion
de las agencias de grandes
redes versus las nuevas y mas
agiles agencias independientes
(tema que me encanta por
razones obvias), como
abordar de manera inteligente
y responsable el boom del
influencer marketing, coémo
aprovechar las oportunidades
que ofrecen las contingencias,
como liderar y marketear desde
la innovacion, los beneficios de
incorporar tecnologia a “todo”
(no sblo a la publicidad), la
hiper-segmentacion”,  cuenta
Gonzalo  Baeza,  Director
General Creativo de Wolf BCPP,
a proposito del Festival Cannes
Lions 2019, al que asistio.
Baeza agrega que cada
vez se abren méas categorias vy,
cada cierto tiempo, un festival
nuevo completo, por lo general
cuando se ve que hay muchas
inscripciones que no calzan
con ninguna categoria. “Asi se
abri6 el Titanium, por ejemplo,
porque habia ideas holisticas
que eran mMas grandes que
cualquiera de los medios que
ocupaban. Genialidades que se
tenian que evaluar por su “todo”
mas que por alguna de sus
partes. Y eso esta buenisimo,
porgue se pone a la idea por
sobre una pieza especifica
0 ejecucion puntual. En ese
sentido, Cannes  siempre
sorprende con cosas nuevas,
y lo que mas me entusiasma a
mi de los tiempos que corren,
es que muchas marcas estan
despertando a una nueva forma
de invertir, a usar de mejor
manera sus presupuestos”.
En esa linea, destaca
ejemplos de campanias que
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| triunfo de
as buenas

repensaron la forma de hacer
las cosas a proposito de
recortes de  presupuesto.
Una de ellas fue “Paving for
Pizza”, de Domino’s Pizza (se
puede ver el caso en el canal
de Cannes Lions en YouTube),
que recurri6 a digital a falta de
presupuesto para television.
La compafiia invit6 a sus
consumidores a postular los
hoyos en el pavimento de su
calle que arruinaban la pizza al
transitar sobre ellos en auto o
moto, los que fueron reparados
por Domino’s, “por amor a la

pizza”. La participacién fue
espectacularyla prensarecogio
masivamente la iniciativa.

¥) El rescate de
la memoria

Sin ir mas lejos, la agencia Wolf
BCPP gano un Ledn de Bronce
por la campana para el Museo
de la Memoria, que replicé el
11 de Septiembre de 1973 por
radio, en tiempo real, para que
todo Chile, y especialmente los
jovenes, pudieran “vivir® ese
dia como lo vivio la mayoria
de los chilenos ese ano, por la
radio. “La cantidad de personas
que sintonizd con nuestra
frecuencia A.M. ese dia (y en
sus versiones digitales) es igual
a las visitas que hace el museo
entodo unafo. Y la valorizacion
de espacios ganados estuvo
por sobre los 200 millones, con
una inversion que no llega ni al
2% de ese presupuesto. Si se
pone el objetivo en primer lugar,
y se respalda con una excelente
idea, a veces el presupuesto a
invertir efectivamente puede ser
un elemento secundario”, dice
el creativo.

Por eso, una de las
lecciones mas importantes
que dejo el evento es que si
la idea es relevante, si incluye
al target y lo hace participe,
va a funcionar bien. “Hay
que cuidar eso, el que lo que
hagamos importe, generar
una conversacion. A la gente
no le importa la publicidad,
ni la misién de las marcas, ni
nada, nada es importante en
si mismo. Hay que descubrir
qué le importa a las personas
y saber poner nuestra marca en
el centro de eso”. [IHEM
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Nifios ganan
influencia
en habitos
de consumo

—studio de Activa Research v WIN
determind que un 14% de 1os niNos
chilenos decide sobre productos

de entretenmiento.

radicionalmente, se espera que
Tlos padres supervisen y se hagan
responsables de las decisiones
de sus hijos, pero en América, hay
determinados ambitos de la vida de un nifio
que ya no son totalmente intervenidos por
los padres, lo que significa que los nifios
estan ganando mas control sobre su vida.
Asi lo recoge el estudio de Activa
Research, en sociedad con WIN (Worldwide
Independent Network of Market Research),
que explora el poder y la influencia de
los nifos. Particularmente, los resultados
abordan sus habitos de consumo y el uso
de internet, mediante 4.929 entrevistas
en 8 paises del continente: Argentina,
Canadd, Chile, Brasil, Estados Unidos,
Ecuador, México y Peru, representando al
80% de la region.

YD Habitos de compra

El informe muestra que los nifos influyen
en ciertas categorias a pesar del mayor
dominio de los padres: los ninos de 10 a 13
anos ejercen un poder més directo que sus
contrapartes mas jovenes y pueden influir
en decisiones sobre qué comer o beber.

Los resultados muestran que un 14%
de los ninos chilenos decide sobre los
productos de entretenimiento, mientras
gue México es el pais donde existe una
mayor influencia en este indicador, con
un 43%.
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Catalina.Carrefio, gerenta de Marketing de Activa
Research y directora.del estudio en Chile.

Los padres chilenos tienen mas
poder que sus hijos a la hora de decidir a
queé aparatos tecnologicos accederan los
nifios (65%) y qué materiales escolares
utilizaran (70%).

Analizando el poder de los nifios de
manera indirecta, es decir, que padres
e hijos decidan sobre determinados
productos, un 48% decide en conjunto
sobre la ropa y 41% sobre cenar
fuera: comida rapida. Respecto a la
predisposicién de los padres a comprar

E

]

-t
las marcas que quieren
sus hijos, 33% de
los padres chilenos

confla en la opinién
de su hijo al comprar
~  productos que
5 desconoce, y los
1 ninos de 10 a 13

%, anos ejercen una
= mayor influencia.
Fuentes de

influencia de compra

En Chile, el 74% de los padres considera
que la publicidad es la principal razén
por la que sus hijos piden un producto
determinado, le siguen las caricaturas/
personajes de los empaques (71%) vy

juguetes/regalos dentro de los empaques

(64%). Nuestro pais lidera el ranking de
la regién en la categoria redes sociales
(46%, versus 33%promedio América).

Los padres de nifios de 3 a 9 anos
manifiestan que aquellos productos
con personajes en los envases y los
que tienen determinados juguetes en
su interior son los dos mas importantes
para sus hijos. Sin embargo, los padres
de nifios de 10 a 13 anos afirman que
sus hijos basan este tipo de decisiones
en la influencia de sus amigos, las redes
sociales y la marca.

AKC



® Grado de influencia de las

fuentes sobre decisiones
de compra

Al preguntarle a los padres chilenos por
la influencia de determinados medios
en la decisién de compra de sus hijos,
el 57% afirma que esta determinada
por sus padres, le sigue la publicidad
tradicional (55%), y personajes de
peliculas/TV (54%).

Las redes sociales, la influencia de
amigos o informacién de internet
influye mas en los ninos de 10 a 13
ahos, mientras que la opinidn de los
padres, la publicidad y personajes de
TV es mas influyente para nifios de 3 a
9 anos.

Personajes favoritos

Un 69% de los nifios chilenos prefiere
personajes de Disney Pixar como Toy
Story, Cars, Los increibles, seguidos
por los de Cartoon Networks (57%),
sUper héroes (56%), personajes de
Dream Works (44%) y personajes
japoneses (43%).

@ Vanejo de dinero

LLa mayoria de los nifios de entre 3

y 13 afios manejan dinero: en Chile
corresponde a un 79%, y el porcentaje
es mayor entre los 10 y 13 afos.

. Dentro de los nifios que manejan

dinero, casi todos lo recibieron en
ocasiones especiales (70%), y una
parte menor tuvo que realizar
alguna tarea o labor para ganarlo.
En relacion con el dinero recibido,
56% de los nifios chilenos no ahorra
su dinero y lo gasta en items como
compra de dulces (64%), compra
de comida (55%), compra de
juguetes y juegos (51%).

@ Acceso a internet

Desde una edad temprana, la mayoria
de los nifios tienen acceso a algun
dispositivo con conexion a Internet,
96% de los nifios chilenos se conecta
a través de uno propio o compartido.

@ Uso de internet

Las actividades mas realizadas

por los nifios chilenos en internet

son 1os juegos en linea (20%),
blsqueda de informacion para
tareas (17%), mirar videos en Youtube
(17%) y videos musicales (15%).
Mientras que los juegos en linea y el
uso de informacion para tareas es

mas popular entre los nifios de 10 a 13

anos, los videos en Youtube y videos
musicales son una actividad que
realizan con mayor frecuencia los que
tienen entre 3y 9 anos.

® Acceso a redes sociales

Chile lidera el ranking de la regién en
el uso de plataformas como Youtube
(89%) y Whatsapp (45%). Ambas son
utilizadas en su mayoria por nifios
de 10 a 13 afos. Los nifios acceden
con menor frecuencia a redes como
Facebook, Instagram y Snapchat.

Metodologia

La encuesta WWS (WIN Worldwide
Survey) es un estudio global realizado
cada afo con el propdsito de medir
opiniones, percepciones, expectativas
y preocupaciones de las personas en
diversos tdpicos de interés para la
sociedad y empresas. Activa Research
es responsable por todo el proceso de
investigacion relacionado con Chile.

Tamano Muestral y
Diseno de Estudio

Un total de 4.929 padres y madres fueron
encuestados en ocho paises del continente
americano. El levantamiento de |la
informacién se realizd entre noviembre
de 2018 y enero de 2019. La muestra
de Chile, 860 casos, fue ponderada
de acuerdo con el peso real de cada
segmento sociodemografico de acuerdo
a la poblacién registrada en el Censo. El
margen de error muestral es de un +/- 3,1%,
bajo supuestos de aleatoriedad simple,
un nivel de confianza del 95% y varianza
méxima de los estimadores. [IHl

¢ Qué lleva a un nifio o nifia a pedir una marca/ producto especifico?

Publicidad

Caricaturas / personajes en el
envase

Juguetes / regalos en el interior del
envase

Envase atfractivo / colorido
Influencia de amigos
Articulos promocionales
Redes sociales

Muestras en la tienda

Paquetes/ combinaciones con otros
productos

Marca

I I
alla r—
> M s g M

N

ARG

74% 55%
7%

64%

el
EJOICIHICE

36%

15%

®

46% 29%

6

44% 8%

®

43%

BHHE

30% 14%

Base: % Total Entrevistas, N 4929 - Padres de nifios de entre 3 y 13 afios. Muestra Chile N:860

Comparativo Regional

CAN
68%

61%
62%
58%
40%
35%
46%
25%

47%

ECU MEX PER  EE.UU.
74%  57%  75%  68%
43%  69%  68%
32% 62%
aa%  36%  45%  68%
2% 4% 4%
31%  31%  32%
7% 53%  47%
7% 4%  35%

48% 25% 41% 44%
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ENTREVISTA

uzanne Powers, directora global de
Estrategia de McCann Worldgroup, es
responsable del desarrollo estratégico
de la compafia y sus clientes de todas las
marcas, regiones y agencias, abarcando el
liderazgo mundial del talento estratégico y
los recursos que impulsan el desarrollo de
ideas para soluciones creativas en todas las
plataformas. En esto se incluye la comunidad
Truth Central, la unidad de inteligencia global
dedicada a descubrir las verdades a nivel
macro que generan nuevas oportunidades
para las marcas.

De paso en Chile para el encuentro
de lideres de América Latina y el Caribe de
McCann Worldgroup, conversd con Marcas
y Marketing.

¢Cuéles son las claves para lograr
efectividad en el marketing?

Primero, hay que definir qué significa
efectividad, ya que ésta es diferente en cada
categoria, marca y segmento. Sin embargo,
normalmente se piensa en efectividad en
relacion con el efecto que deseamos tener
en nombre de una marca: légica empresarial
(ventas, crecimiento, lealtad, etc), marca
(prominencia, relevancia, apoyo), y cultura en
general. Estas metas pueden ser cumplidas
al establecer un rol significativo para la marca
en la vida de las personas para asi lograr
dichos efectos. Al construir esas metas
de efectividad, identificamos el problema
0 la oportunidad que deberia ser resuelta
y podemos descubrir las verdades que
develaran ese problema y la oportunidad
para lograr ganar ese rol significativo en la
vida de las personas.

La creatividad se devela cuando
poseemos 10s insights correctos, v el trabajo
es méas efectivo cuando usamos esos
insights para ayudarnos a ganar ese rol
significativo a través de todo lo que hacemos,
de la publicidad a la tecnologia, al desarrollo
de relaciones y mas alla.

Dado que el publico esta fragmentado
hoy en dia, ;coOmo puede una marca
ser relevante para la mayoria de sus
segmentos de interés?

No estoy segura que el publico este
fragmentado. Existen todavia verdades
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humanas universales que unen a la gente.
Una marca debe explotar una verdad
humana fundamental para afectar los
corazones de las personas, mentes y vidas.
Ganamos al ser relevantes para ellos y
sus vidas, como viven realmente vs como
nosotros los captamos de un modo sabio
mediaticamente. La fragmentacion viene de
nosotros al fragmentarlos superficialmente.

Ahora bien, teniendo el mundo de
los datos en nuestras manos, podemos
captar diferentes segmentos mucho mas
efectivamente con mensajes adaptados,
productos, experiencias, etc., solo si ellos lo
desean asi realmente.

“La gente
espera mas de
las marcas”

McCANN

WORLDGROUP

¢{Qué buscan las personas de las
marcas?

La gente espera mas de las marcas,
ya que otros sistemas nos han fallado

-gobierno, asistencia médica, sistemas
sociales més amplios. Esperan que les
ofrezcan constantemente 1o que prometen
globalmente.  Nuestros datos  propios
del Truth Central indican que lo primero
que esperan de las marcas es que sean
confiables. Luego la creatividad. Y esto nos
refleja que la gente desea confiar en que las
marcas entregan los productos y servicios
de una manera consistente. Dependen de
ellos, pero también esperan que las marcas
los sorprendan e innoven para mejorar sus
vidas.

Cuando se refiere a como las personas
compran experiencias en particular, estan
buscando que las marcas los conozcan
y entreguen experiencias personalizadas.
De hecho, nuevamente nuestros datos en
Truth Central nos indican que, cuanta mas
informacion la gente brinda de ellos mismos,
mas esperan de una marca a cambio.
Entonces, cuanto mas las marcas logran
conocerlos, mejor sera la entrega. [HI
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| fuerte crecimiento del consumo
=== de video en movil, la visualizacion
e contenido no lineal de OTT, el
consumo multiplataforma, la importancia del
contenidoylainformaciénylatransformacién
de las redes sociales desde una herramienta
de relaciones publicas a una de business
intelligence, son las grandes tendencias que
identifica Rosaura Zuvic, country manager
de Comscore Chile.

En el cargo desde hace unos meses,
asumié con el desafio de contribuir a
alcanzar un estandar donde se utilice
a nivel general data certificada para la
inversion publicitaria. “Comscore es en
la regién la que tiene la mayor cantidad
de certificaciones de terceras partes de
gue sus mediciones y metodologias son
confiables y certeras, y eso obviamente
es muy importante porque el negocio de
inversion publicitaria es mega millonario.
La data es sensible porque de los nimeros
que nosotros entregamos va a depender
que un anunciante pone X millones a un
publisher o no. En Argentina estan un poco
mas profesionalizados en este tema y aca
uno de los desafios es lograr eso, sea
Comscore u otro, la idea es que sigamos
la tendencia mundial para que la industria
suba el nivel”, afirma.

) Pautar en video

Una de las recomendaciones que la
ejecutiva entrega es poner la atencién
en el video, cuyo consumo en Chile es
bastante alto en comparacién con la
region. “Eso le da una buena pista tanto
a los anunciantes, para que pauten en
video, como a los publishers, para que
hagan buen contenido de video, porque
es de los formatos mas consumidos”.

Por otra parte, agrega, méas del 90%
de quienes navegan en internet consumen
principalmente noticias e informacién, y
entretencion. “Sibienlas redes sociales son
relevantes, el contenido y la informacion
siguen siendo muy importantes y eso es
algo alentador para aguellos medios que,
a nivel mundial, estan teniendo un desafio
bastante grande para pasarse a un modelo
de suscripcion”, dice.

Ademas, aconseja recurrir a las
herramientas que ofrece el mercado para
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ROSAURA ZUVIC, COUNTRY
MANAGER DE COMSCORE
CHILE, INSISTE EN LA
NECESIDAD DE QUE LAS
DECISIONES DE INVERSION
PUBLICITARIA ESTEN
BASADAS EN MED.[@[0]\[3
CERTIFICADA

— e

aprovechar la oportunidad de conocer
a las audiencias que brindan las redes
sociales, que son ricas en data de
comportamiento, preferencias e intereses,
y convertirlas asi en una plataforma para la
inteligencia de negocios y superar su uso
solo como herramienta de comunicacion y
atencion al cliente.

2 Entornos seguros

Si bien los niveles de visibilidad, trafico
no humano y brand safety de los medios
en Chile son buenos dentro de la
region, de acuerdo al estudio que hizo
al respecto IAB junto a Comscore, estos
aspectos siguen siendo un desafio para
las marcas. “Nosotros hemos hecho
estudios y hemos demostrado que
aquellos anuncios que se han exhibido en
sitios y noticias con contenido premium
y de calidad, han generado un branding
muchisimo mas alto que en un sitio que
no tiene eso. Con esto quiero decir que
el contenido sigue siendo el rey. Si bien
las redes sociales y Google con sus
diferentes soluciones han tomado casi



o comscore

todo el mercado, es muy importante
explicar que los medios siguen siendo
los generadores de contenido y que
utilizan las redes como un vehiculo para
transportar ese contenido de calidad
hacia una mayor cantidad de personas’,
apunta Zuvic.

Construccion
de marca

Muchas veces se piensa que la
construccion de la marca se hace en
medios offline, pero en Comscore
piensan que es algo multiplataforma.
Eso si, la seguridad del entorno es
imprescindible. “Tal vez el sitio donde
estas es premium pero la noticia donde
estds no hace una buena relacion
con el anuncio. Por ejemplo, en un
sitio de noticias de calidad aparece el
hundimiento del Costa Concordia y sale
un banner de cruceros. Esos errores
que antes ocurrian porque no teniamos
la tecnologia para evitarlos, ahora si se
pueden evitar. Por eso es importante

gue todos sepan que existe la tecnologia
y que se utilice”, advierte.

Medir a las personas

Entender la inmensa variedad de
metodologias y herramientas de medicion
en digital puede ser todo un reto y llevar a
comparar peras con manzanas. Rosaura
Zuvic recomienda fijarse en la metodologia
de cada una de las herramientas vy
analizar cual es la que mas hace sentido
en cuanto a ayudar a comprender cémo
va a convertir esa audiencia.

En ese sentido, dice, un plus de
Comscore es que mide personas,
independiente del dispositivo con el que
navegue. “Podemos identificar a toda
la gente que entra a un sitio tanto si lo
hizo por Xbox como mobile o cualquier
plataforma, y desduplicamos a las
personas que entran desde diversos
exploradores 0 que borran las cookies.
Nuestro valor agregado es procesar la
data para que al anunciante o al medio
le digamos el valor real de las personas
que entraron”. [HID
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n Admetrics permite saber dénde y cuanto invierten las marcas en publicidad online. Su tecnologia
) simula la navegacion de un usuario y captura las campafas publicitarias en diferentes sitios web.
O Admetricks mide publicidad Mobile y Desktop en formatos Display, Video y Banner de texto. En
. E redes sociales mide un porcentaje de la publicidad que aparece en Facebook y Youtube.
O Top Industrias
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o] Vendido Por entrega informacion de valorizacién resentaron
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O\l J Fuente: Admetricks @u:lmetri:ks
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INDICADORES

Cifras para la industria

Baja confianza general en consumidores de Latinoameérica, el mundo de las marcas
Chile: el pais mas exigente y
disconforme con la confianza

ICREO, estudio desarrollado por Almabrands desde el afo indice de confianza para las empresas, donde a menor
2014, mide la confianza en distintas marcas, instituciones, valor, menor confianza.
y categorias, desde las 5 dimensiones que la construyen:

transparencia, responsabilidad, empatia, respaldo vy

cercania.

El estudio busca aportar una mirada integrada y accionable

en el analisis de la confianza, ayudando a las empresas y

organizaciones en su medicion y gestion. ‘ \

. e . o
En 2019 desarrollamos una medicion que incorpora L - [ I I
algunos paises de América Latina.

Chile Argentina Colombia Peru Uruguay

Taly como hemos visto durante cinco ahos en Chile, las dimensiones mas
importantes para las personas -transparencia, responsabilidad y empatia-
son las que tienen el peor desempeno

@@ @ QQ ® I

Transparencia Responsabilidad Empatia Respaldo Cercania

7% 27% 28z

25% 1 25% a9 25% o
6 o 209 229% 23% 23% 229
22% 22% 22% 21% om0 2% s0% 10% 20% 20%
16%
14% 14%
5 40 1% 1% e
B I I

5% 29% N
204 20 24% 2%
o 20% 18%

IMPORTANCIA

DESEMPENO
neto

1% 12%

13% 11%
TN IR I |
1| ol 1| ||
= 3% -1% . -2%

-10% -8%7%
Confianza: Confio completamente + Confio bastante La medicion se realizo a traves de un panel Online, realizado en Hombres y Mujeres, mayores de 18
Neutro: No confio ni desconfio anos, de estratos socioeconomicos Alto, Medio y Bajo, residentes en Santiago, Lima, Buenos Aires,
Desconfianza: Confio poco + No confio nada. Bogota, Montevideo. 30 Categorias, 300 casos en Argentina, Colombia, Pert, Uruguay y 1565 en Chile,
Neto: Confianza - Desconfianza 239 marcas en Chile. El margen de error de la muestra total es de 5,7% / 4.3% de error en Chile. Medicion

2019 realizada entre el 22 de marzo y 8 de abril. Medicion Chile realizada entre el 11y 25 de julio de 2018.
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Medicion de confianza por categorias en Latinoamérica

La confianza de la cotidianeidad de la vida. Son las marcas mas
presentes en el dia a dia de las personas, las que tienen mejores
niveles de confianza. Sin embargo, estos niveles no son altos, por lo
que existe el desafio de mejorar en aquellas dimensiones en las que
se encuentren mas debiles, desafio que varia segun la categoria.

I 5
Cuid. H. Personal I 3.4
K
I 3
T.Hogary Constr. I 33
KK
I S 3
Aerolineas 32
Grandes Tiendas NI 32
. 32
I 32
I 32
T 32
T 32

Tecnologia

Ed. Superior
Alimentosy B

Supermercados

C. Comerciales

Farmacias

Est. de Servicio
E-Commerce
Servicios online

Comida rapida

En todos los paises existe una alta
valoracion hacia las marcas que se
desarrollan con un propésito, pero
muy pocas son reconocidas por
tenerlo

De los consumidores estdn de acuerdo
que las marcas deben tener un propadsito.

90%

De los consumidores declara conocer
alguna marca que tenga propdsito.

Instituciones mas vinculadas al malestar social generalizado.
Destacan entre las categorias con peor evaluacion de confianza
varias vinculadas al mundo publico, como el transportey la politica.
Se confirma también la caida transversal de la iglesia catolica en

toda region.
Clinicas I 31
Radios I 31

Inst. Beneficiencia I 31
I 30
I 30
I 29
I 29
I 28
I, 2 8
I 2 S

Servicios basicos
Bancos

Telcos
Inmobiliarias
Periodicos
Seguros

Fuerzas Armadas

Canales TV I 2./
Transp. publico I 2
Inst. del Estado I © 5
Iglesia Catélica [~
Figuras politicas I NN 1.8

Algunas marcas que fueron
mencionadas espontaneamente como
marcas con proposito

F—

éxito

Bancolombia™

Ccately

antel

SALUS

||‘;l
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Marketing
con Enfoque
Social

emos sefialado en varios articulos, en distintas revistas,

gue lo mas importante que tiene una empresa son

sus clientes, no sus productos ni sus marcas. Los
“productos”, representados en una marca, son importantes en
la medida que ésta, la marca, represente el valor del producto
0 servicio o idea o lugar, etc. para un conjunto redituable
de clientes. Por eso, en vez de “productos”, uno podria
denominarlos “satisfactores”.

Hoy, en un mundo global, mas informado y con mas
conciencia de las repercusiones de las acciones, de las
personas y empresas, en el 0 en los ecosistemas en que
conviven consumidores y empresas, el concepto de clientes
toma ur)a nueva dimension, gsjmilando en su conjunto a otros Profesor Marketing Estratgia
subconjuntos formado por distintos stakeholders presentes en Divector Departamento de Administracidn
el ecosistema en que se desenvuelve la compania.  Negacios Facultad de Economia

La Figura 1 muestra los stakeholders claves de toda yiegocios Universidad de Chile
unidad estratégica de negocios (UEN). Con cada uno de
ellos la empresa debe desarrollar una estrategia que ofrezca
una oferta de valor con el fin de
construir relaciones redituables en ELEMENTOS CLAVES EN MARKETING ESTRATEGICO

Pedro Hidalgo

el tiempo. Los mas relevantes son
los consumidores, pero jquiénes
son los consumidores? En muchas CONSUMIDORES
decisiones de compra es una misma
persona quien reconoce la necesidad
por algo, decide cual oferta es la CONTEXTO
que mejor la satisface, a veces sin
siquiera entrar en una evaluacion, y
decide y realiza la compra, incluso
muchas veces sin una evaluacion
post venta en conciencia.

AMBIENTAL

Canal de Canal de
Distribucion Distribucion

COMPANIA

Canal de
Proveedores

ES LA DECISION, COMPROMISO Y ESFUERZO DE UNA UEN 0 AREA DE NEGOCIO POR DIFERENCIARSE POSITIVAMENTE DE

SUS COMPETIDORES, EN BASE AL USO DE SUS FORTALEZAS CORPORATIVAS Y PROPIAS, CON EL FIN DE DESARROLLAR UNA

ESTRATEGIA QUE, EN BASE A SUS VENTAJAS COMPETITIVAS SATISFAGA LAS NECESIDADES DESEQS Y REQUERIMIENTOS DE SU
MERCADO OBJETIVO, CREANDO VALOR EN UN DETERMINADO MEDIO AMBIENTE DE NEGOCIOS.

Figura 1
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PROCESO DECISIONAL DEL CONSUMIDOR

RECONOCIMIENTO
DE LA NECESIDAD
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En este caso se encuentran los productos que no son
“‘importantes” para el consumidor y que son de compra
rutinaria, entiéndase, snacks, galletas y compras de bajo
riesgo y bajo valor monetario.

La Figura 2 refleja los distintos roles de compra de
decisiones mas complejas tanto para el consumidor final como
para las empresas.

En esta figura se ven los distintos roles que se pueden
activar en un proceso de decisidon mas compleja y por tanto
de mayor riesgo. Esos distintos roles los pueden jugar distintas
personas, porlo general en estos casos ocurre asi, pudiendouna
misma persona jugar mas de un rol. Entonces jcual es la labor
de la empresa, de la gerencia de marketing o comercial (CMO)
y del gerente general (CEQ). Obviamente identificar quien juega
cada rol y cudles son los requerimientos de cada uno de esos
involucrados en el rol. Es decir, en base a ese conocimiento,
desarrollar una estrategia y una comunicacién que permita
gue cada uno de esos consumidores reconozcan el valor de
nuestra oferta en comparaciéon con lo que cada uno de ellos
o ellas valoran y con las ofertas de la competencia. Es decir,
en una empresa constructora o de autos o de computadores o
en una determinada carrera en una determinada universidad,
es necesario determinar quiénes son los distintos involucrados
en el proceso decisional y como logramos una oferta de valor
que sea un satisfactor real para aquel que juega algun rol en el
proceso de decision de compra.
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GATEKEEPER
BUSQUEDA DE LA
INFORMACION

figura 2

Asi, el concepto de consumidor se amplia y va mas alla de
lo que denominamos los clientes actuales y potenciales. Son
més los stakeholders a los cuales hay que satisfacer para ser
exitoso y sostenible en el tiempo. Tanto los sefialados en la
figura 1 como en la figura 2.

Si nos concentramos en los stakeholders de la figura 1,
podemos senalar que la responsabilidad de una empresa para
ser exitosa es saber manejar adecuadamente las relaciones
que se establecen con esos distintos stakeholders. El éxito
de una empresa sobre otra, muchas veces se explica porque
sus estrategas (CMO y CEOQ) tienen las capacidades vy
competencias para establecer relaciones de poder favorables
a la empresa. Quien tiene una relacion de poder mas favorable
se queda con la rentabilidad de la relacion.

Quien entrega el poder a cada uno de esos participantes
son los clientes. Son ellos, por ejemplo, en funcién del valor que
reciben, quienes le otorgan el valor a la empresa y a sus marcas
o0 al retail (canal de distribucién). El que tiene las preferencias
y lealtad de los consumidores es el que esta en capacidad de
colocar las condiciones en la relacion comercial entre ellos y por
tanto quedarse con la mayor parte de la utilidad.

Lo que debe quedar claro es que esa preferencia del
consumidor estda basada en quien le otorga mayor valor
percibido y con la capacidad real de entregarlo. Por tanto, una
empresa no solo debe ser capaz de desarrollar un concepto,
una promesa de valor, sino que debe ser capaz de entregarla.



L as comunidades

de consumidores,
apoyados por

0s reguladores,

astan exigiendo
comportamientos a
as empresas gue
van mas ala de la
entrega de la promesa
0 concepto detras del
posIcCionamiento

Aanda

Sin embargo, hoy, en un mundo global, las empresas tienen
responsabilidades globales y las comunidades exigen que
ellas se cumplan si se desea la lealtad de los consumidores.
Hay un nuevo concepto de comportamiento de la empresa que
se denomina Responsabilidad Social Empresarial, RSE, como
se sefiala en la figura 3.

Las comunidades de consumidores, apoyados por los
reguladores, estan exigiendo comportamientos a las empresas
que van mas alla de la entrega de la promesa o concepto detras
del posicionamiento. Hoy se espera que las empresas tengan
comportamientos éticos desde un punto de vista global. Por
ejemplo, no se prefiere a una marca que produzca y venda
productos o servicios que funcionalmente sean adecuados
pero que son fabricados en paises donde se acepta el trabajo
de nifios y donde no existe seguridad social. Esas marcas,
por mucho que el cliente sienta satisfaccion funcional, no
seran preferidas por comunidades de consumidores porque
no tienen un comportamiento socialmente responsable. Lo
mismo con los que se coluden, los que no cuidan los recursos
naturales, los que contaminan, los que no son responsables en
sus relaciones laborales y un largo, largo etc.

Por tanto, podemos decir que, para que una empresa sea
exitosa, no solo tiene que ser capaz de desarrollar una oferta de
valor para un determinado mercado objetivo, sino que ser capaz de
responder al comportamiento socialmente responsable que esos
consumidores y los distintos stakeholders exigen de esa empresa
y esa marca. Solo eso le permitira asegurar que tendra clientes en
el futuro y en el largo plazo que la hagan sustentable. [HM
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nivel global, son mas de
AGOO las empresas que ya

empezaron a descargar
imagenes  disponibles
en el banco de iméagenes
#Muéstranos, iniciativa  de
Dove, junto a Getty Images
y Girlgaze, que consiste en
una biblioteca con méas de
5.000 fotos para romper los
estereotipos de belleza en las
industrias de la publicidad y los
medios.

Es un banco de imagenes
que esta disponible para
ser usadas en proyectos o
campanas, con el objetivo de
generar un CONSeNsO para
poner fin a la definicion limitada
de belleza representada en la
publicidad y en los medios de
comunicacion, y establecer
un nuevo estandar para la
representacion auténtica,
diversa e inclusiva de las

las

- POor una
mirada mas
auteéntica de
as mujeres

mujeres alrededor del mundo.

El proyecto #Muéstranos
se hizo acreedor de un
premio en el Ultimo Festival
Internacional de Creatividad
Cannes Lions, en la categoria
Glass. En la seccién, que vio
la luz en 2015 y cuyo objetivo
es derribar los estereotipos de
geénero, la marca gané un Leoén
de Plata.

Marianne Gayet, Brand
Manger de Dove en Chile,
expresa la satisfaccion de la
marca por el resultado que
esta obteniendo este proyecto
en el mundo. “Ya son muchas
las compafnias que estan
descargando y utilizando las
imagenes  disponibles  del
banco de fotos, y eso indica
que no solamente es necesario
un cambio de mirada en la
industria  publicitaria y de
medios, sino que también hacia

falta herramientas concretas
para poder hacerlo. Hay
voluntad y eso es muy positivo,
asi que nos alegra poder
contribuir”.

Amanda de  Cadenet,
fundadora y directora general
de QGirlgaze, dijo sobre la
iniciativa que “esta plataforma
naci6 de la necesidad de crear
una  representacion  visual
mas realista de las mujeres
de todo el mundo. El proyecto
#Muéstranos es una iniciativa de
cambio de juego para nosotros,
ya que sabemos que cuando
hay mas diversidad detras del
lente, el resultado es impactante,
creada por nuestra comunidad
global de fotografos que se
identifican con las mujeres vy
que comparten su perspectiva
diversa de crear imagenes que
representan la belleza femenina
con sinceridad *.

2> ;Cémo
encontrar las
imagenes”?

Para usar las imagenes,
basta con obtener licencia
en Getty, uno de los bancos
mas usados por empresas
y medios. Al activar el filtro
"Muéstranos', aparecera el
listado de fotos disponibles
para seleccionar y descargar
de acuerdo al plan que cada
empresa tenga contratado. La
idea que promueve Dove es
que, para la publicidad donde
se requiera incluir mujeres, se
usen estas imagenes.

‘Algo que  también
nos alegra es que muchas
mujeres se han sumado a
este movimiento, pidiendo a
través de sus redes sociales
que las muestren tal como
son. Nuestro compromiso es
con ellas y con las nifas, y
mientras mas mujeres tomen
consciencia de esto, mas
podremos avanzar’, dice
Marianne Gayet, y agrega que
en Chile ha habido también
una muy buena recepcion del
proyecto.

“Estamos Seguros
que cada vez seran mas
marcas y mas medios los
que sSe sumaran a este
cambio y se comprometeran

con la autoestima de las
mujeres y ninas. Estamos
convencidos que la forma

de representacion si afecta
el desarrollo y autoestima v,
por eso, queremos seguir
trabajando para que la belleza
sea fuente de confianza y no
de ansiedad, especialmente
en las ninas y adolescentes.
Sabemos que este trabajo no
s6lo depende de nosotros,
sino de toda la sociedad,
pero haremos lo posible por
seguir contribuyendo en este
cambio”, concluye. m m
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top de ventas en
Reino Unido

asillero del Diablo se posicion6

entre las cinco marcas de vino

méas vendidas en canal retail
de Reino Unido, segun la informacion
recabada por Nielsen, empresa lider en
informacion de mercado.

El andlisis muestra que la marca
alcanz6 un aumento en valor de un 11,6%
(midiendo los ultimos 12 meses al 15 de
junio), hecho que convierte a Casillero
del Diablo en la primera marca chilena
en posicionarse en este ranking en Reino
Unido. Por su parte, Casillero del Diablo
Cabernet Sauvignon, cepa emblema de
la marca, se convirtié en el Cabernet
Sauvignon mas vendido de su categoria
en Reino Unido desde 2015 hasta la
fecha.

“Esta noticia nos llena de alegria y
satisfaccion, sobre todo porque se da en
un mercado que es clave para la marca.
Este importante logro se debe a la
extraordinaria calidad de nuestros vinos,
sumado a un permanente trabajo alineado
con nuestra oficina en Inglaterra’, afirma
Javier Brzovic, Jefe de Comunicaciones
de Casillero del Diablo. mum
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Heéctor Carrasco, Leo Leiman, Silvia
Cruchet, Attilo Rigotti, Francisco Pérez
y Pietro Bellini.

Seminario Nestlé abordd como
los chilenos

rofesionales de la salud como nutricionistas, pediatras y académicos

participaron en el seminario “;Cémo nos alimentamos los chilenos?”,

organizado conjuntamente por Cereales Nestlé y la Sociedad Chilena de
Nutricién (SOCHINUT) y contd con las presentaciones de los especialistas Dra.
Sylvia Cruchet, Dr. Atilio Rigotti y Dr. Francisco Pérez.

En el espacio se presentaron temas de alto interés para quienes trabajan
en el mundo de la nutricion y los alimentos, como el patrén de alimentacion e
ingesta de macronutrientes de los chilenos y qué es un desayuno saludable y
sus beneficios. Los tres expositores coincidieron en la importancia de ingerir
alimentos nutritivos en la primera comida del dia, entre los que destacaron los
cereales de grano entero, cuyo nucleo es rico en nutrientes, posee una buena
fuente de fibra y entrega la sensacion de saciedad.

Pietro Bellini, gerente de Cereales Nestlé, afirmo que “entendiendo la
relevancia del desayuno en la dieta de las personas, creemos que es ahi donde
podemos hacer nuestro aporte, desarrollando productos basados en las Ultimas
investigaciones y tecnologias para garantizar que la nutricion sea tan buena
COmO su sabor”. m'm

ANDA recibe a Facebook
como socio adherente

Asociacion Nacional de Avisadores, ANDA. Luciana Barchini, Agency

Partner de la companifa, explica las motivaciones para unirse a este gremio.

“Desde Facebook estamos convencidos de que los mejores resultados se
alcanzan cuando trabajamos de forma colaborativa con los diferentes actores
del ecosistema. Desde este lugar, ser parte de ANDA nos permite profundizar
y evolucionar nuestro trabajo en el mercado chileno. ANDA es un espacio es-
tratégico para construir lazos mas cercanos con el ecosistema local, agilizar el
intercambio de conocimiento y brindar mejores soluciones a las problematicas
comunes en la industria. Ser parte de la comunidad ANDA, en suma, nos per-
mite acompanar al mercado publicitario en el camino hacia la transformacién
digital”. iBienvenidos! M

acebook se incorpord recientemente como socio adherente de la
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= (arolaMunita, Verdnica Lewin y
Paula Ferndndez, de agencia Mulier. : \'l i

Crean agencia para conectar
con las mujeres

urante afios la publicidad ha creado imdgenes femeninas que

salen de la visién de los hombres (a nivel mundial, 89% de los

creativos son hombres), y en general las mujeres no se han
sentido interpeladas, retratadas, identificadas con imdgenes tan
perfectas, hipersexuales, abnegadas, llegando hoy a rechazarlas bajo
un prisma de tolerancia cero.

En un contexto en que la mujer es la principal compradora en
la mayorfa de las categorfas del mercado, es légico pensar cémo
empatizar realmente con sus temas, sus dolores, lo que le hace
sentido, lo que la mueve y lo que le interesa. Asf nacid la agencia Mulier
en marzo de este afio, integrada por Paula Fernandez, Verdnica Lewin
y Carola Munita, cuyos 25 afios de ejercicio profesional en el mercado
publicitario les han dejado una clara vision de cudl es la sensibilidad
comunicacional correcta para trabajar con este segmento.

El valor comercial de esta vision es mejorar la forma y empatfa
de la comunicacién con un segmento vital del mercado. No se trata de
crear una agencia feminista, sino de ofrecer una visién y forma mas
rentable e inteligente de relacionarse con las mujeres.

“Hoy, el mundo del marketing estd convencido de la necesidad
imperiosa de tener propdsito en las marcas, de la busqueda de sentido
en el consumo y de conexiones verdaderas con las personas a las
que paulatinamente hemos dejado de llamar “consumidor”. Nuestra
marca Mulier, una palabra en desuso en latin que vuelve del pasado
como una forma de revivir lo femenino, se ha creado para darle
sentido a la relacién del mercado y las marcas con la vida real de las

mujeres. [IHD

Costa presento Vizzio Snack

b .

Oscar Vallejos, jefe Produccion Las Ultimas Noticias; André Laroze,
secretario ejecutivo de CERTFOR (PEFCen Chile); Alejandro Arze, director
comercial Las Ultimas Noticias; Francisco Croquevielle, subgerente
Marketing, Desarrollo y Operaciones Las Ultimas Noticias.

osta presentd al mercado los Vizzio Snack, un

nuevo formato de la clésica almendra cubierta con

chocolate, pensado para que las personas puedan
consumirlos en cualquier momento del dia, acompafando
un café o simplemente para disfrutar el momento. El nuevo
formato de 13 gramos -equivalente a 4 almendras- esta
disponible en almacenes y kioskos. [HM

)) Las Ultimas Noticias obtiene
Certificacion PEFC

as Ultimas Noticias se convirtié en el primer diario de América

que obtiene el sello PEFC, un sello de certificacion con el

ual se asegura el uso de papel proveniente de bosques

manejados de forma sustentable, cumpliendo con estrictos

requisitos de cuidado ambiental y social. Y no solo el papel esta

certificado, el sello PEFC también aplica a la impresion del diario,

asumiendo compromisos ambientales y sociales que se basan en

el manejo de los residuos y la seguridad de todos los implicados
en el proceso.

PEFC es una organizacion internacional sin fines de lucro, con
presenciaen 51 paises, que busca conservar los bosques del mundo
através de normas de certificacion de la produccion, preservando y
protegiendo su biodiversidad, en suelo y agua, regulando su impacto
ambiental mediante responsabilidad social corporativa. Al publicar
en un diario certificado, las marcas se hacen parte de un proceso
de publicidad responsable y desarrollo sustentable del pais. MHE
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Nuevos
Ejecutivos

Kantar Ibope
Media
Francisco

Carvajal asumid
el cargo de

Gerente del

Cluster  Pacifico

de Kantar Ibope Francisco Carvajal
Media, el cual esta

compuesto  por  Chile,

Ecuador, Per, Costa Rica, Guatemala y
Panama.

El profesional, con mas de 14 afios en
cargos ejecutivos, tiene una experiencia
comercial muy sélida, asi como un amplio
conocimiento en los campos de medios,
mercadeo e investigacion.

Ha estado a cargo de |las
responsabilidades locales y regionales
en América Central y del Sur, habiendo
vivido en Colombia, Guatemala, Costa
Rica, Ecuador y Peru.

Con anterioridad a su nombramiento
se desempenaba como CEO del Cluster
Pacifico en Kantar IBOPE Media vy
miembro de la Junta Directiva de
Apeim (Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion
de Mercados).

Marfa Fernanda Correa
asumio la  gerencia
general de la Asociacion
de Investigadores de Mercado
(AIM), tras el alejamiento de Valeria

Cox, quien liderd durante mas de tres afios
una etapa de desarrollo y crecimiento de
la organizacion.

Correa, ingeniero comercial con
especialidad en  Administracién  de
Empresas PUCV, tiene una vasta
trayectoria en el mundo del marketing y
las comunicaciones. Fue directora de la
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Maria Fernanda
Correa

Asociacion Nacional de Avisadores (ANDA)
por mas de 12 afos y presidenta de la
Comision de Medios de dicha organizacion;
gerente de \Ventas Publicitarias de
VTR, gerente de Medios y Servicios de
Marketing de Unilever; gerente general
de la agencia de medios Zenith (grupo
Publicis), entre otros cargos. Ademas, ha
realizado consultorias para importantes

empresas del retail, farmacéutica,

banca y rubro alimenticio.
Maria Fernanda Correa asume
SuU nuevo cargo “como un gran
no

desafio, es algo que

habia hecho antes

y es todo un

aprendizaje
para mi”.

Renata Bokel es
la nueva Directora
de Estrategia de
WMcCann. Desde el
comienzo de su carrera profesional,

ha utilizado datos de muchas maneras
innovadoras para configurar y direccionar
la  comunicacion  para  conseguir
resultados empresariales. Activa en la
consolidacion de la cultura digital, fue la
head of Consumer y Engagement de IBM
para Latino America. Ella se encuentra
también entre las cinco personas
distinguidas del Women To Watch
2019 de Meio & Mensagem.
“Estoy orgullosa de ser una
profesional de la estrategia.
Lo digital y la tecnologia
siempre han sido parte
de mi carrera. El mercado
quiere un dialogo basado
en datos y lo que llamé mi
atencion es que WMcCann
esta a fondo comprometida con
este movimiento, reinventandose cada
dia y buscando resultados concretos
para los clientes”, enfatiza Renata
creativo sera un aporte clave para
alcanzar las posiciones mas altas de los
rankings de creatividad y efectividad del
pais”, confirmd Cristian Garcia, CEO de
Wunderman Chile.

Mart/lplfl:.wad

Con el propdsito de

continuar fortaleciendo la administracion
del canal, TV+ incorpor6é dos nuevos
ejecutivos en su plana gerencial, quienes
darén seguimiento a los objetivos de la
sefal para ser 100% entretencion.

Martin  Awad asumié como
gerente general. Es Ingeniero

Comercial de la Pontificia Uni-

versidad Catolica, con mencién
en Administracion y Gestion de
Empresas. Anteriormente tuvo
mdltiples funciones en el Canal
del Futbol (CDF), siendo gerente co-
mercial, gerente general y director eje-
cutivo. Posteriormente, asumi¢ la geren-
cia general de TVN, donde permanecid
poco mas de un afo. Antes de ingresar
a TV+, el gjecutivo incursiond en la em-
presa Impresos Industriales S.A., siendo
gerente de Administracion y Finanzas, y
luego presidente del directorio.

Por otro lado, Barbara Lahsen es
la nueva gerente comercial de TV+. La
publicista, especialista en marketing y
medios, comenzd su carrera profesional
trabajando para agencias creativas tales
como Energia Young&Rubicam y Proxi-
mity. Luego arrib6 a TVN, donde estuvo
por mas de 14 afios en cargos como la
sub gerencia de Marketing Comercial,
Desarrollo de Negocios, Claves y Nego-
cios Estratégicos. mHm




Banco BICE obtiene premio PROCALIDAD
al

de los Mejores”, en la categoria Contractual, del Premio Nacional de Satisfaccion

de Clientes 2019, impulsado por la consultora Praxis Customer Engagement, en
colaboracion con la Universidad Adolfo Ibafiez, en el marco de la 18° edicion de estos
premios. Asimismo, la institucidén financiera obtuvo por cuarta vez -tercera de manera
consecutiva- el primer lugar en el sector Bancos Medios por su excelencia en el ambito
de la atencion y servicio al cliente, dentro de una categoria en la que compitieron otros 5
bancos.

Alberto Schilling, gerente general de Banco BICE, asegurd que “todos quienes
trabajamos en esta empresa tenemos la cultura del servicio en nuestro ADN. Estamos
comprometidos con entregar soluciones simples y eficientes, 1o que se traduce en un
aumento en la lealtad de nuestros clientes. Por eso, estos premios son una sefial de que
nuestros clientes valoran lo que estamos haciendo, y nos animan a seguir mejorando
constantemente”. El indice Nacional de Satisfaccion de Clientes (INSC) mide mas de 134
grandes marcas en Chile pertenecientes a 33 sectores distintos, con la opinion de mas

de 41.000 clientes. HD
América Latina. Asi es como los ascensores

AN ( ;
i se convirtieron en un espacio de “punto de

espera” muy recurrente, propicio para desarrollar un
medio de comunicacion.

Para aprovechar estos espacios, hoy se suma una
nueva plataforma digital de pantallas con transmision
en linea en los ascensores, provista por InMedia-
Soluciones Digitales Ltda. Tras un estudio de mercado
realizado, detectaron que las personas que trabajan
en estos edificios, como promedio pasan mas de una
hora y media al mes en los ascensores. Alberto Horn,
gerente general de InMedia, sefala que “la idea surgid
debido a que los ascensores son un punto de espera
dentro del cual sus ocupantes entregan su maxima
atencion, dando origen a un canal de comunicacion
muy potente, que antes no existia”. [HD

Banoo BICE fue reconocido por tercera vez con la distincion PROCALIDAD al “Mejor

Ascensores:
el nuevo medio de
comunicacion

hile cuenta con los edificios mas altos de

£

vtr.com

Addressable TV
cumple 1 ano
en Chile

ddressable TV es una tecnologia

que permite segmentar

publicidad en un medio de alto
alcance, como es la television. Esta
herramienta llegd a revolucionar la
industria de la TV, permitiendo a los
anunciantes alcanzar sus publicos
objetivos, sin perder impresiones y la
vez, aumentando el valor del inventario
para distribuidores y programadores.

En Latinoamérica, la empresa
de telecomunicaciones VTR, lider en
television de pago, se convirtio en
pionero en implementar esta tecnologia,
la que estd disponible para los
anunciantes desde mediados de 2018.

Para Fernanda Graber, subgerente
de  Addressability 'y  Revenue
Management de VTR, “lo relevante
de esta herramienta es que cuenta
con la capacidad para segmentar la
llegada oportuna al verdadero publico
de interés, busca ir més alla de bloque
horario o canal, como es habitual en la
publicidad tradicional en television”.

A la fecha, mas de 30 clientes
de VTR Media han probado esta
nueva forma de hacer publicidad en
television. [HEMD




a seguridad y privacidad de los
Ldatos ha pasado a ser una prioridad

de las personas y las instituciones.
Por ello, y para velar por su buen uso
y cuidado, la ONG Derechos Digitales
trabaja todo el afio en la sensibilizacion
e incorporacién de practicas que
aseguren un buen uso de los datos de
los consumidores. Para reconocer a los
mejores, cada afo publica el ranking
“Quién defiende tus datos?”, que
destaca el trabajo de los proveedores de
internet respecto a la privacidad de los
datos de sus clientes.

Por segundo afio consecutivo, la
empresa Claro Chile fue reconocida
por ser la compafia que mas protege
los datos de sus clientes, gracias al
trabajo multidisciplinario de distintas
areas de la empresa. “Para nosotros
el resguardo de los datos de nuestros
usuarios es una prioridad. Estamos
constantemente trabajando para reforzar
nuestras medidas de seguridad porque
sabemos que este trabajo repercute
directamente en la tranquilidad de las
personas. Hoy nos sentimos orgullosos
de haber iniciado iniciativas orientadas a
fortalecer la proteccién de la informacion
de nuestros clientes con una mirada
global e integral”, explicé Cristian
Salgado, director Legal y Regulatorio de
Claro Chile. [mHm

)

Claro Chile lidera
ranking de proteccion

de datos personales

«:TOTTUS

se integra a ANDA como nuevo socio

a  Asociacién  Nacional  de
LAvisadores, ANDA, da la bienvenida

a Tottus, que se acaba deincorporar
como asociado. El gerente de marketing
de Tottus, Alejandro Battocchio, explica
que “para nosotros es muy importante
pertenecer a una asociacion donde estan
presentes grandes marcas, porque parael
desarrollo de la industria es fundamental
trabajar colaborativamente y conocer
las experiencias de otros actores, asi
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como también entregar nuestra vision
de la publicidad y del sector. Cuando
los mercados se desarrollan, todos
avanzamos y eso se traduce en brindar
una mejor experiencia para los clientes”.

La cadena supermercadista de
Falabella cuenta con presencia en
Chile y Pert, y en el dltimo tiempo se
ha transformado en uno de los actores
relevantes de la industria en ambos
paises.

“Con los profundos cambios que
ha experimentado la publicidad y sus
distintos soportes, a raiz del surgimiento
de las nuevas tecnologias, es necesario y
relevante estar conectados con el entorno
para entender las necesidades del
medio y de los consumidores. En Tottus
estamos embarcados firmemente en el
proceso de transformacién digital para
adaptarnos a los nuevos requerimientos
de la sociedad”, agrega Battocchio. [



BANCO ZBICE

Nuestra motivacion
permanente

es la satisfaccion de
nuestros clientes
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@F LUGAR en el sector bancos
medios del Premio Nacional MEJOR DE LOS MEJORES
de Satisfaccién de Clientes Categoria Contractual
PROCALIDAD 2019

Te invitamos a ser parte de Banco BICE y conocer nuestro
servicio de excelencia.
Contactanos en bice.cl o llamanos al 600 400 2400.

0./ o
o, BANCO = BICE
PROCALIDAD Simple para ti.

Inférmese sobre la garantia estatal de los depoasitos en su banco o en www.omfchile.cl



La vida del plane
'wsta,en tus man

e Repara
 Reusa
e Recicla

Conoce mas en
www.entel.cl/EntelSustentable

Atencion rapida, seguray
especializada con garantia entel,
en nuestro e) service y tiendas entel.

Compra renovados en nuestras tiendas
0 ecommerce.

Mas de 700 puntos de reciclaje
electronico en todo el pais.
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