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EDITORIAL /

LAIMPORTANCIADELA
DATA CONFIABLE

n esta era digital, el
marketing se soporta
fuertemente en la
capacidad de manejar
y procesar datos; Ila
tecnologia nos ofrece la

P
posibilidad de entender
los comportamientos
de las personas a nivel
granular. Sin embargo,
en momentos de

gran competitividad,
entender el contexto, la visiéon general
de lo que somos como sociedad,
es fundamental, y contar con
informacion confiable y actualizada
sobre la poblacién es clave para que
las estrategias de marketing sean
efectivas y se ajusten a las reales
circunstancias y necesidades de las
personas.

Por eso es que la investigacion de
mercado es una parte fundamental
del ecosistema de marketing y un
actor clave para que las marcas
puedan entender como ser
relevantes.

La disponibilidad de datos
precisos no solo beneficia a las
empresas, sino que también
contribuye al desarrollo de la
sociedad, al facilitar la toma
de decisiones informadas y la
formulacion de politicas publicas
adecuadas a la realidad de la
poblacion.

Es una sinergia poderosa
que estd presente en la reciente
actualizacion de la segmentacion
de los grupos socioecondmicos
desarrollada por la Asociacion de
Investigadores de Mercado y Opinion
Publica, AIM, con la informacion
aportada por la encuesta CASEN y la
Encuesta de Presupuestos Familiares,
ambos instrumentos publicos que
distinguen a Chile en el contexto
latinoamericano por la calidad de la
informacion que se dispone.
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Se trata de un trabajo
presentado en el seminario de ANDA
en colaboracion con AIM, donde se
evidencioelvinculodelmundo publico
y el privado con la presencia de la
subsecretaria de Evaluacion Social
del Ministerio de Desarrollo Social,
quien celebré el provechoso uso
que la industria del marketing hace
de la data publica, en permanente
actualizacion y metodolégicamente
muy robusta.

Considerando que la Ultima
actualizacion de los GSE se llevd
a cabo en 2018, era indispensable
revisar la informacion disponible
a la luz de los transformadores
acontecimientos que sacudieron a
la sociedad chilena en estos afos,
como son el estallido social, la
pandemia, la crisis econémica y el
proceso constituyente, por nombrar
los mds importantes.

En la actualidad, los datos

muestran que la poblacién se
ha desplazado hacia segmentos
de mejores condiciones

socioeconomicas. Llama la atencion
la masividad de actividades que dan
cuenta de un desarrollo sociocultural
mayor, como la prdctica deportiva, el
reciclaje, comprar por internet, o la
penetracion de la banda ancha.

Sin  embargo, vemos que la
poblacion de Chile estd tensionada
por la situacion econdomica vy
experimenta sentimientos de
frustracion y pesimismo, frente a
lo cual las marcas tienen un papel
que cumplir. No puede haber mejor
negocio que mostrar empatia y
ofrecer valor por medio de soluciones
que faciliten y hagan mas agradable
la vida de las personas.

La data de calidad es un activo
valioso con el que tenemos el
privilegio de contar para comprender

a fondo el comportamiento, las
preferencias y las necesidades de los
consumidores chilenos. Esto no solo
mejora la eficiencia de las campafias
de marketing, sino que también
genera una experiencia mads positiva
para los consumidores.

La sociedad estd en constante
evolucion, y las tendencias,
preferencias y demografia pueden
cambiar rdpidamente, por lo que
la actualizacion de la informacion
es otro factor decisivo. Mantenerse
al dia es crucial para adaptarse a
los cambios, evitando estrategias
obsoletas 'y asegurando que
mensajes y ofertas estén siempre
alineados con la realidad del
mercado.

Por todo, felicitamos el esfuerzo
de la AIM e invitamos a los avisadores
a interiorizarse de la realidad de
los GSE actualizados para enfocar
acertadamente sus estrategias de
marketing y de negocio. A

Fernando Mora Aspe
Presidente de ANDA
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UNA NUEVA FOTO
DE LOS

EN CHILE

EN EL MARCO DEL SEMINARIO “GSE DE CHILE. UN PAIS QUE CAMBIA”,
ORGANIZADO POR LAASOCIACIONNACIONALDEAVISADORES (ANDA) CON
LA COLABORACION DE LA ASOCIACION DE INVESTIGACION DE MERCADO
(AIM), SE DIO A CONOCER LA ACTUALIZACION DE LA SEGMENTACION
SOCIOECONOMICA, BASADA EN LA ULTIMA ENCUESTA CASEN.

En 2018, en un seminario de ANDA (Asociacién Nacional de Avisadores) ‘
se presentd el nuevo modelo de segmentacion socioecondmica (GSE), N
que rompid con la rigidez del antiguo sistema. El nuevo sistema utiliza
informacion publica actualizada y refleja mejor los cambios del pais y

la sociedad.

Este afio, considerando los acontecimientos disruptores
por los que ha atravesado el pais, ANDA y la Asociacion
de Investigadores de Mercado y Opinion Publica, AIM,
presentaron una actualizacion del modelo de GSE en el
seminario GSE de Chile: Un pais que cambia.

El seminario se llevd a cabo en los estudios de
Chilevisiony tuvo como expositores ala subsecretaria
de Evaluacion Social, Paula Poblete; Carolina
Cuneo, directora de AIM, y Ramoén Cavieres,
director ejecutivo de Activa.

Fernando Mora, presidente de ANDA,
valoré que “los datos muestran que
Chile va disminuyendo la proporcion
de hogares mds vulnerables, lo que
es una buena noticia, pese a que aun
persisten brechas importantes y un
estado de dnimo mds bien alicaido.
Desde ANDA, creemos que darle
una mirada al contexto para saber
qué estd pasando con los chilenos
es muy importante y valoramos
mucho el esfuerzo de la AIM por
entregar informacién de valor y
confiable, asi como la sinergia
entre el sector publico y el privado
para conocer verdaderamente a
quienes viven en Chile”.



CRECIMIENTO DE
SECTORES MEDIOS

La actualizacion de los GSE se
basd en la encuesta CASEN de 2022 y la
Encuesta de Presupuestos Familiares,
ambas desarrolladas por el Estado.
El modelo considera el ingreso per
cdpita equivalente de los hogares -que
considera el ingreso total del hogar y
el nUmero de personas que lo habitan-,
ademds del nivel educacional y la
ocupacion del principal sostenedor del
hogar.

“Lo que queremos hacer cuando
entendemos grupo socioecondmico no
tiene que ver solamente con la mirada
de lo econdmico, sino también con el
nivel sociocultural de cada uno de los
segmentos. Esta mirada de AIM nos
permite estabilidad y es mucho mds
integral que solamente lo econdmico”,
destaco Cuneo.

Ambas fuentes de informacion
utilizadas tienen una gran rigurosidad

metodologica, robustez muestral -la
CASEN considera 72 milhogaresy mds de
200 mil personas, y la EPF, 15 mil hogares
y mds de mil categorias- y su frecuente
actualizacion, ventajas que distinguen a
Chile dentro de Latinoamérica.

“Estamos aqui para poder entender
como la encuesta CASEN conecta
y nos permite definir los grupos
socioecondmicos hoy”, dijo la expositora.

El andlisis presentado por Carolina
Cuneo hace una comparacion entre los
datos de 2017 y los de 2022.

Asi, mientras los sectores
socioecondmicos altos (AB, CIA y CI1B)
crecieron en un 4,3% entre los afios
2017 y 2022 y los sectores medios en un
4% (C3 y C2), los mds vulnerables (D y E)
disminuyeron en un 8,3% en proporcion
al total de la poblacion.

Si en 2017 los grupos AB, CIA y CIB
representaban el 15,3% de la poblacién,
en 2020 son €l 19,6%.

ANDA

El grupo C2, en tanto, era 12,5% en
2017 y aumento a 14,7, mientras que el C3
paso de 27,3% a 29%, el D de 35,5% a 30,5%
y el Ede 9,5% a 6,1%.

“Entre 2017 y 2022 hay una
contraccion de la pobreza. Si bien
en términos de ingresos no vemos
diferencias, de hecho, los subsidios
ayudaron a que no haya una caida en el
ingreso total, si vemos que el pais se hizo
menos pobre”, explico.

DISTRIB_UCI()N
GEOGRAFICA

Desglosado por regiones, las que
muestran las mayores proporciones
de GSE altos son la Metropolitana,
Magallanes, Aysén, Antofagasta y Arica
y Parinacota. En el otro extremo, con
la mayor proporcion de GSE bajos, se
encuentran Nuble, Maule, Araucania,
Los Lagos y O’Higgins.

Coquimbo,
un

en
crecimiento

La region de
particular, muestra

CAMBIOS CON LA ACTUALIZACION DE LOS GSE
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PORTADA /

importante, de 9%, de los sectores mds
acomodados.

En la region Metropolitana, en tanto,
sibien las comunas que tradicionalmente
concentran los hogares mds ricos
se mantienen, se observa que se
estd produciendo una distribucion
mds homogénea, como puntualizd
la especialista: “Lo interesante es ver
que, en estos 5 afios, hubo un cambio
respecto de donde estdn los grupos
socioecondmicos mds altos, y vemos que
en Nufioa, La Florida, Pefialolén y Puente
Alto, empiezan a penetrar los segmentos
mds altos. También en Recoleta, Pudahuel
y San Miguel”.

CRECIMIENTO
DE NIVELES
SOCIOCULTURALES

Los datos recogidos por el
modelo revelan que, ademds, se
han incrementado los hogares C2,

C3 y D con educacion superior entre
2017 y 2022 (aumento de 4%, 3% y 2%,
respectivamente), asi como el acceso
a banda ancha (incremento de 8% en
C2, 1% en C3 y 12% en D), en tanto ha
disminuido la proporcién de trabajadores
no calificados (-2% en C3, -4% en D, -9% en
E, C2 se mantuvo igual).

En ese sentido, Cuneo resaltd la
importancia del concepto de pobreza
multidimensional, que considera
dimensiones adicionales al ingreso.
“Esto nos habla de cémo las personas
que viven en Chile tienen acceso o
deficiencias en diversos aspectos, desde
educacion, salud, trabajo y seguridad,
y se agregaron en los Ultimos afios las
dimensiones de vivienda y entorno, y
redes y cohesion”.

Estas variables, por lo tanto, inciden
en la segmentacion de los grupos
socioeconémicos.

Por otra parte, se observa una
tendencia hacia los hogares mads
pequefios y con menos hijos, que
muestra que disminuyen los hogares en
pareja y aumentan los unipersonales,
que pasaron de 8% en 2017 a 11% en 2022
enelsegmentoE,del6al7%enel D, del5
a20%enelC3,del7a22%enelC2,del18a
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20% enel CiB,de16 a 24% enel ClAy de 24
a33%enel AB.

En cuanto a los hogares con hijos, en
el grupo E disminuyeron de 77% en 2017 a
75% en 2022, mientras que en D pasaron
de 62% a 60%, en el C3 de 63% a 59% y en
el C2de 60% a 56%.

Otros aspectos que se destacaron
en la presentacion fue la alta proporcion
de hogares que reciclan, mayor al 50%
en todos los segmentos; los altos indices
de consumo de comida rdpida, compras
por internet y prdctica deportiva, que
se contrapone con la situacion de estar
endeudado, que marca un 42% en los
segmentos Dy E.

ESTADO DE ANIMO
DECAIDO

Pese alas mejoras en los indicadores
de GSE, existen subjetividades
complejidades que muestran un
malestar subjetivo transversal a todos
los segmentos, que consideran que Chile
estd en decadencia, siendo el grupo C3 el
que tiene la percepcién mds alta, de 67%,
mientras que el grupo ABCIA tiene un 58%.

Asimismo, el grupo C3 es el que mds
esta de acuerdo (45% en ambos casos)
con las afirmaciones: “en ocasiones es
mejor tomar la justicia por las propias
manos que esperar que las autoridades
se hagan cargo”y “a veces pienso que es
necesario saltarse algunas reglas para
salir adelante”.

Por otra parte, el segmento C1B es el
gue siente mds feliz (51%) y el D el menos
feliz (35%), en tanto el bienestar marca un
38% enelCIBy un17%en el C3.

INFORMACION
PUBLICA

En el evento, la subsecretaria de
Evaluacion Social, Paula Poblete, destaco
“lo importante que es CASEN, que cumple
una funcién publica como insumo muy
relevante para la politica publica, pero
también tiene una funcion privada, a
propdsito de la utilizacion que hace
AIM de esa informacion. Ahi tenemos

hartos desafios desde el gobierno para
caracterizaralas personasy poderllegar
con la politica publica mds adecuada
y, por otro lado, desde los privados,
conocer quiénes son sus consumidores”.

En ese sentido, la autoridad dijo que
“nuestropaishacambiadoyhaavanzado
en desarrollo, pero ese progreso no ha
llegado a todos de igual manera. Chile
es un pais de altos ingresos desde el afio
2012 enlos conceptos que ocupa el Banco
Mundial, pero es un pais muy injusto
todavia. Si bien es cierto tenemos tasas
de pobreza muy bajas, la mas baja de
toda la serie de CASEN, todavia tenemos
altos segmentos de la poblacién que son
muy vulnerables frente a un shock ya sea
del propio hogar, del pais o del mundo,
como fue la pandemia, y estdn en riesgo
de retroceder de manera importante”.

En términos estadisticos, el 70% de
la poblacidn recibe ingresos por trabajo
bajo el ingreso promedio que el Banco
Mundial le asigna al pais y del promedio
general de ingresos de toda la poblacion,
que asciende a poco mds de un millon de
pesos.

Asimismo, de acuerdo a la Encuesta
de Presupuestos Familiares, 4 quintiles
gastan mds de lo que ganan, y solo el
quintil mds rico tiene capacidad de
ahorro, lo que significa que el acceso a
bienes y servicios de muchos hogares se
ha dado via deuda.

APOYO DESDELAS
POLITICAS PUBLICAS

La subsecretaria destacd que el
Registro Social de Hogares tiene una
cobertura del 86% de la poblacion, que
aporta informacion de Ia vulnerabilidad
de los hogares y permite otorgar los
diversos beneficios y subsidios del
Estado.

La autoridad destaco las garantias
GES en salud, el sistema Chile Crece Mds,
el copago cero de Fonasa, la gratuidad
en educacion superior y el pilar solidario
en pensiones como politicas publicas que
estdn brindando un apoyo importante a
los sectores mds vulnerables.



Sin embargo, especificd que existe
una demanda hacia el Estado de mayor
apoyo por parte de los grupos mds
carenciados, con una complejizaciéon
de las vulnerabilidades, la apariciéon
de nuevos grupos prioritarios y una
demanda por mayor igualdad, que
constituyen desafios prioritarios para la
politica social.

PERCEPCION CRITICA

Pese a los avances que muestran
las cifras, existe entre la ciudadania una
percepcion critica respecto del avance
y progreso del pais y su economia, de
acuverdo al informe Los chilenos hoy.
Percepciones y hdbitos en afios de
crisis, de Activa, presentado por Ramon
Cavieres, su director ejecutivo, en este
seminario.

El experto enfatizé que las personas
exigen cada vez mds ser tratado como

ciudadanos mds que como consumidores
y que el propdsito de las marcas y
empresas debe tener una mirada
amplia del contexto y necesidades del
ciudadano.

“Hay wuna serie de temas mds
globales que impactan la percepciéon y
conductas”, dijo, tales como economiaq,
aumento de la esperanza de vidaq,
equidad de género, cambio climatico,
ordenamiento  geopolitico mundial,
salud, gobernabilidad, inmigracion vy
tecnologia e IA.

De acuerdo al estudio Pulso
Ciudadano de Activa, el 52,6% de la
poblaciéon estima que la economia es
mala o muy mala, y un 33,4% piensa que
el pais estd en retroceso.

Sobre sus finanzas personales, el
59,5% de la poblacion piensa que va
a disminuir sus gastos personales en
alimentacién, vestuario, entretencion,

ANDA

viajes y otros, en los préoximos 2 meses.

Por otra parte, el 42,6% declara haber
sido victima de algun delito en los 3
meses anteriores.

Los temores de los chilenos se
refieren a tener problemas econdmicos
y deudas (46,3%), que los asalten o roben
(42%) y pérdida de un familiar (41,5%).

En cuanto a los sentimientos y
emociones, el 45,8% siente inseguridad,
el 28,2, angustia; el 279%, frustracion; el
27,4%, esperanza; y el 26,3%, optimismo.

Por Ultimo, la familia es la dimension
mds importante para los chilenos (72,6%),
seguida de la salud fisica y mental (63,7%)
y el trabajo (42,1%). A

MAS ANOS DE ESTUDIOS, MAYOR CALIFICACION,
MAS ACCESO A LA INFORMACION
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LIDERES ANDA /

“CHILE SE HA CONVERTIDO
EN UNA DE LAS ECONOMIAS

DENTRO DE AMERICA

LATINA

FERNANDO FALASCA, GERENTE GENERAL DE PROCTER & GAMBLE CHILE, RECUERDA QUE SE ENCONTBQ
CON UN MERCADO ALTAMENTE DESARROLLADO CUANDO LLEGO AL PAIS HACE UN ANO. LA COMPANIA
MUESTRA SU CONFIANZA, CON UNA INVERSION DE $8 MIL MILLONES PARA AMPLIAR Y MODERNIZAR SUS

INSTALACIONES.

Fernando Falasca dirige Procter
& Gamble Chile como gerente general
después de haber pasado por diversos
mercados y categorias en 20 afios de
carrera. Comenzoé en Argentina y luego
siguié en Estados Unidos y Panamad,
donde estdn las oficinas regionales de
la compafia. Pasd también por México
y Brasil, los dos mercados mds grandes
de laregion.

“Yo llegué hace un afio a Chile y me
encontré con un mercado altamente
desarrollado y, para nosotros como
compainia, se ha convertido en una de
las economias mds favorables para
los negocios dentro de América Latina.
En Chile, los consumidores son muy
exigentes, receptivos a la innovaciéon
y valoran la superioridad, tanto en la
calidad de los productos como en la
experiencia de compra. Es por ello que
hemos centrado nuestros esfuerzos
en escuchar y entender tanto las
necesidades como las expectativas
de las personas a las que servimos,
innovando en productos que mejoren su
dia a dia”, afirma el ejecutivo.

El ajuste de los consumidores al
escenario econémico complejo no es
ajeno para la empresa, que ha visto
un cambio en los hdabitos de compra
de los consumidores, quienes estdn
visitando multiples canales de venta
con el objetivo de controlar sus gastos.
Falasca sostiene que “ante este
escenario, continuamos invirtiendo en la
Ultima innovacién y mejorando nuestras
operaciones para servir de la mejor
manera a los consumidores del pais, en
cada punto de venta”.

12 § ENERO/FEBRERO 2024

P&G esta cumpliendo 40 aiios en
Chile, ;¢como encuentra este hito a la
compaiiia?

Estamos muy orgullosos del camino
recorrido durante estos 40 afios de
historia. Hoy contamos con un portafolio
de 30 marcas, muchas de las cuales
son lideres en la preferencia de los
consumidores chilenos, lo que permite
que P&G esté presente en 9 de cada 10
hogares en nuestro pais.

Esto lo hemos logrado gracias a la
superioridad de nuestros productos,
en marcas como Downy, Gillette, Bion3
y Pampers, caracteristica que ha sido
parte fundamental de nuestro modelo
de negocio y que complementamos con
nuestra pasion porlainnovacion, ciencia
y tecnologia, para desarrollar soluciones
que permitan mejorar la calidad de vida
de nuestros consumidores.

Estas cuatro décadas de
compromiso con Chile han sido posibles
gracias al talento de mds de 3.000
empleados que son o han sido parte de
nuestra operacioéon en el pais, ya sea en
oficinas generales, en nuestro centro de
distribucion o en la planta Santiago. Hoy
como el primer dia, seguimos enfocados
en la formacioén y desarrollo de nuestra
gente; para que cada uno de ellos pueda
convertirse en su mejor version. Esto
nos ha permitido reclutar los mejores
talentos de Chile y ser reconocidos
dentro de las mejores empresas para
madres y padres que trabajan, para
jovenes profesionales y dentro de las
compafias mds diversas en el pais.

Por otra parte, el compromiso que
tenemos con las comunidades y el
planeta nos ha desafiado para que
esta superioridad sea cada dia mds
sustentable, y para que las personas
tengan acceso a los mejores productos
y experiencia de compra.

A lo largo de estos afios, no solo
nos hemos enfocado en impactar
la vida de los chilenos a través de
nuestros productos, sino también en
proyectos que beneficien de manera
sostenible a las comunidades donde
operamos. Por ello, hemos fortalecido
nuestras alianzas con organizaciones no
gubernamentales y clientes comerciales
en diversos proyectos de educacion,
salud y reforestacion. Mirando hacia
el futuro, nos sentimos energizados,
con entusiasmo y determinacion, para
continuar con nuestro compromiso
de ser una fuerza para el bien y el
crecimiento en Chile.

¢Cudl es para P&G la importancia
y el rol del marketing dentro de la
estrategia de negocio?

El marketing desempefia un papel
crucial en la estrategia comercial de
la compafiia, ya que permite crear
conocimiento de la superioridad de
nuestros productos, asegurando que los
consumidoresreconozcan sus beneficios
y elementos diferenciadores que los
distinguen, y qQque en consecuencia
escojan la superioridad de los productos
P&G. Durante 186 afios hemos sido
reconocidos por tener una historia y un
presente extraordinario en el desarrollo
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de nuestras marcas. En 1920, P&G
comenzd a patrocinar con sus
jabones Ivory, Oxydol y Duz, las
series dramdticas diurnas que
eran trasmitidas por la radio y
escuchadas mayormente por
amas de casa. El patrocinio
de los jabones fue tan
importante en Estados Unidos,
que prontamente estas series
comenzaron a ser conocidas
como “soap operas”.

Al ser el anunciante mas
grande del mundo, tenemos
una responsabilidad muy
grande a través de la voz de
nuestras marcas. A lo largo de
los aflos hemos aprovechamos
ese alcance, tanto en la
publicidad como en los medios
de comunicacioén para ayudar a
abordar los diferentes prejuicios
de la sociedad y motivar el
cambio.

Hoy, seguimos siendo
lideres en la industria, creando
iconicas y exitosas campafas,
como “Gracias, mamd”, como
patrocinadores oficiales de los
Juegos Olimpicos, celebrando
el rol de las madres en la crianza
de atletas, o el cldsico “Lo mejor
para el hombre”, de Gillette,
un slogan que ha logrado
demostrar que la identidad de
las marcas puede evolucionar
junto a nuestros consumidores.

Por otra parte, nos hemos

caracterizado por innovar
en distintas estrategias de
marketing, convirtiéendonos

en referentes en la publicidad
responsable, promocionando
productos 'y servicios de
manera ética, transparente y
considerando el bienestar de las
personas a las que llegamos dia
adia.

Como compaiiia que
tiene un liderazgo en el
mercado, ¢cudles son los
desafios que enfrentan, y las
oportunidades que visualizan
de cara al 2024?

Nuestros estudios de la
situacion de los hogares en
Chile muestran que, debido al

Fernando FGldSCO contexto econémico actual, las

familias estdn realizando mds
Gerente generol de elecciones en su presupuesto. Al

Procter & Gamble Chile mismo tiempo, los consumidores
de hoy tienen cada vez
expectativas mds altas respecto
a la calidad de los productos,

MARCAS Y MARKETING [ 13
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la sustentabilidad y su experiencia
al comprar. Es por eso que como
compafia estamos redoblando nuestros
esfuerzos para ofrecer productos de la
mejor calidad, que entreguen un valor
superior y que mejoren la calidad de
vida de nuestros consumidores y su
experiencia de compra. A medida que

innovamos, nos hemos enfrentado
a diversos desafios. La superioridad
e innovacién son dos cualidades

que han representado a nuestros
productos durante todos estos afos y
lo seguirdn haciendo para las proximas
generaciones. Estamos comprometidos
con continuar innovando y entregar la
mejor experiencia de compra en Chile,
junto con seguir invirtiendo nuestros
recursos para que nuestros productos
estén disponibles para todas las familias
chilenas.

¢Qué rol esta teniendo la
sustentabilidad para su negocio?

En P&G hemos
sustentabilidad en la forma en que
hacemos negocios, porque sabemos
que los consumidores a los que servimos
esperan que las marcas en las que
confian también ayuden a solucionar los
desafios que enfrenta nuestro planeta.

integrado  la

En P&G nos esforzamos dia a dia
para seguir siendo una fuerza para el
bien y una fuerza para el crecimiento.
Y lo hacemos reduciendo nuestra
huella ambiental, desarrollando
productos y programas que brinden
una superioridad irresistible de manera
sustentable, y construyendo alianzas
para hacer frente a los retos que todos
enfrentamos hoy. Ademds, a través
de nuestro plan de sustentabilidad
llamado “Ambicion 2030”, buscamos
lograr un impacto positivo en nuestro
medioambiente y en la sociedad,
creando valor para las personas y para
nosotros como compafia.

A nivel local, hemos logrado
importantes hitos: desde 2021, nuestra
Planta Santiago se abastece en su
totalidad con Energias Renovables
No Convencionales (ERNC). Este sello
convirtié a Chile en el primer pais de
Latinoamérica donde la totalidad de
las operaciones de la compafia utiliza
energias solares y edlicas. Ademdas,
nuestra planta es una de las 15 en
Latinoamérica que posee la certificacion
Zero Manufacturing Waste To Landfill.

Por otra parte, en linea con nuestro
compromiso de garantizar la gestion
responsable de los bosques del mundo
y reducir la huella ambiental, desde 2022
establecimos una alianza con Nestlé,
Walmart y Fundacion Reforestemos. A
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través de la campafia “Reforestemos
Juntos”, nos comprometimos a plantar
60.000 drboles nativos para 2025, con el
fin de contribuir a la conservaciéon del
ecosistema de mds de 100 especies de
animales. A la fecha, contamos con mds
de 25 mil drboles plantados.

En un contexto econdémico
complicado y con baja inversion,
¢cual es lamotivacion de la compaiiia
para seguir adelante conimportantes
inversiones en el pais?

P&G nacié en 1837 en Estados Unidos
y desde aquel entonces la compafia
ha pasado por muchisimos ciclos de
bonanzay también de contraccion, pero
nuestro compromiso y propoésito de cara
a nuestros consumidores se mantiene
intacto.

En Chile, a lo largo de estas cuatro
décadas, hemos realizado inversiones
continuas, perseverando a pesar de
enfrentar diversos desafios y altibajos
en el mercado.

Durante este afio fiscal, anunciamos
la mayor inversiéon de los Ultimos 10 afios
anivellocal,con mds de 8 mil millones de
pesos destinados a ampliary modernizar
tanto el centro de distribucion de P&G
como la planta de produccion de
pafiales Pampers. Este gran esfuerzo
refleja nuestra confianza en el pais y
nos permitird impulsar el desarrollo
economico y el servicio que entregamos
a las familias chilenas dia a dia.

¢Cuanto han  cambiado  sus
consumidores en los Ultimos aios, qué
tendencias estan siendoimportantes,
y como se adapta la compaiiia a un
entorno y sociedad en constante
transformacion?

Desde nuestros inicios, nos hemos
dedicado a estudiar y comprender las
necesidades de los consumidores a los
que servimos. Como una compaiiia con
alcance global, impactamos a mds de
5 mil millones de personas alrededor
del mundo, lo que nos ha brindado la
oportunidad de identificar tendencias
significativas en el comportamiento de
compra.

En primer lugar, el auge de
las diversas tecnologias digitales
ha impactado profundamente el
comportamiento de los consumidores,
quienes estdn prefiriendo adquirir
productos desde el hogar en vez de
las tiendas fisicas. Como resultado, la
experiencia de compra se ha vuelto
notablemente mads personalizada en

todos los canales digitales. Ante este
escenario, en P&G hemos realizado
inversiones en marketing digital y hemos
fortalecido nuestras capacidades en
comercio electréonico y andlisis de datos
para establecerunainteraccion efectiva
con las personas, para asi brindarles el
mejor servicio posible.

En segundo lugar, los consumidores
de hoy tienen expectativas mds
altas en lo que respecta a la calidad
de los productos que adquieren, la
sustentabilidad y en la busqueda
de articulos que se alineen con sus
valores. Es por esta razén que en P&G
hemos incorporado la sostenibilidad
en todas las etapas de nuestra cadena
de produccion, desde el desarrollo de
nuestros productos hasta el lugar de
compra, ademds de incluirlo en los
mensajes de cada una de las marcas
de nuestro portafolio. De este modo, nos
hemos alineado con las expectativas
de los consumidores, ofreciendo una
experiencia superior.

¢Como proyecta el 2024 para la
compaiia? ;Cudles son los planes y
expectativas?

Seguiremos haciendo lo que
mejor sabemos hacer: entender vy
servir al consumidor, en pequefios,
pero significativos momentos, con
productos de calidad y valor superior.
Sabemos que nuestras marcas son
parte de la vida diaria de las familias:
desde que usamos la afeitadora en la
mafilana, en los detergentes con los
que lavamos la ropa, en los pafales
que utilizan nuestros bebés, el shampoo
para lavar el pelo, las vitaminas para
mantenernos sanos, y asi con todo
nuestro portafolio. Son elementos que
damos por hecho, pero que con nuestra
superioridad e innovacion se vuelven
“privilegios invisibles” que nos facilitan
nuestro dia a dia. Y para eso trabajamos
incansablemente.

Sabemos que el 2024 serd un afio
desafiante en términos econdmicos y
para el consumo en general, no solo en
Chile sino en varios paises de América
Latina. Sin embargo, nuestro objetivo
serd seguir operando como lo hemos
hecho hasta ahora, continuarinvirtiendo
en investigacion y desarrollo para
impulsar la innovacion, satisfacer las
necesidades de nuestros consumidores
y entregar una experiencia de
excelencia. Sabemos que, de esta
manera, podremos mejorar el dia a dia
de las personas, tanto para hoy como
para las generaciones que vendran. A
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Dulce exito de mas
de tres decadas

EN LA HISTORIA DE UNO DE LOS PRODUCTOS MAS RECONOCIBLES DE SOPROLE, DESTACA LA
CASUALIDAD QUE LLEVO A LA BOLITA DE CHOCOLATE AL CENTRO DE MANJARATE.

El cldsico postre Manjarate de Soprole estd cumpliendo 33
afios. Una permanencia apalancada por la buena aceptacion
que cosecho desde que fue lanzado al mercado el afio 1990
con la idea de ofrecer un postre distinto a los que existian en
ese momento.

La receta inicial fue el clasico mousse de manjar con una
cobertura de chocolate. Su tipica bolita de chocolate en el
centro nacié por casualidad, como cuenta Rodrigo Cubillos,
gerente de Marketing de Soprole.

“La tradicional bolita de chocolate, que acompafia a este
postre hasta hoy, tiene su origen gracias a una coincidencia

"LA TRADICIONAL
BOLITA DE CHOCOLATE,
QUE ACOMPANA A
EoTE POSTRE HASTA
HOY, TIENE SU ORIGEN
GRACIAS A UNA
COINGIDENCIA Y UN
ERROR INVOLUNTARIO EN
tL PROCESO PRODUCTIVD'

y un error involuntario en el proceso productivo cuando se
aplicaba la cobertura de chocolate y caia una gota adicional
al mousse, formdandose asi la cldsica bolita en el centro. La
acogida del publico en esos afios fue muy positiva y decidimos
incorporar oficialmente este elemento dentro del desarrollo
de Manjarate”, recuerda.
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Asi, lo que comenzé como un factor sorpresa se transformo
en una oportunidad y diferenciacion del producto, “que cald
hondo en los consumidores y que hasta hoy es reconocido
como algo Unico e irrepetible”, en palabras de Cubillos.

Consumidores fanaticos

Desde un inicio, comenta el ejecutivo, Manjarate “genero
fanatismo entre grandes y chicos. Los consumidores le dieron
un valor muy importante a este postre que llegd para generar
una experiencia organoléptica que nadie en la industria
habia logrado. Comenzamos a ser testigos de palabras como
obsesion, placer o frases como ‘imposible sacdrselo de la
cabeza”.

Los seguidores de Manjarate, hasta la actualidad,
concuerdan que este postre es toda una experiencia. “La
mayoria agradece que este postre, que estd constituido por la
cobertura de chocolate y el mousse de manjar, cuente con un
factor de “recompensa” en la Ultima cucharada al encontrarse
con la bolita de chocolate. Esto lo catalogan como el gran
diferenciadory es por esto que se ha transformado en un éxito
de ventas en todas las versiones e incluso, hoy es parte del
imaginario colectivo como un “cldsico” chileno”, dice Cubillos.

¢Como ha evolucionado el producto en estos aifios?

Este producto ha ido de la mano con la evolucion propia
de Soprole a lo largo de todos estos afios, y nos hemos dado
cuenta de la emocidén y efervescencia que genera entre los
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chilenos. De los 33 afios desde el lanzamiento de Manjarate,
llevamos 20 aflos innovando y entregando diferentes opciones
con distintos sabores, siempre manteniendo su estructura
original con el mousse, la cobertura y la bolita de chocolate.

Asi es como en este tiempo hemos lanzado mds de 15
alternativas distintas de Manjarate, que combinan sabores
como Manjarate Coco, Manjarate Crispy, Manjarate
Vainichoc, Manjarate Frutired, Manjarate Toffee, Manjarate
102, Manjarate Banana Split, entre otros.

Actualmente, dentro del variado portafolio de productos
que ofrece Soprole, Manjarate cuenta con sus versiones
Tradicional, Manjarate Black, Manjarate 3D, Manjarate
Blanjarate, Manjarate Lucumate y el recién lanzado Manjarate
Zerolacto; una alternativa sin lactosa del clasico postre para
quienes tienen limitaciones con el consumo de productos
lacteos. Todas estas alternativas acompafan al gran ganador
que es el Manjarate Tradicional, que es siempre el mdas vendido
y preferido por todos.

¢Cudleshansidolos factores de su éxitoy sucapacidad
para mantenerse vigente?

Al igual como lo hacemos de manera permanente en
Soprole, estar oyendo constantemente a los consumidores y
sus necesidades ha sido una de las claves con Manjarate.

Sabemos que los desarrollos de productos siempre van
de la mano de cambios y de ir escuchando a quienes nos
prefieren, es por eso que siempre hemos estado atentos a
las experiencias de las personas con lo que hacemos y los
comentarios son constructivos para estar en linea con lo que
mejor sabemos hacer: productos ricos y nutritivos para ti.

Con Manjarate hemos estado permanentemente
innovando. Desde los productos que ofrecemos -donde
lanzamos al menos una nueva variedad al afio- y muy
especialmente desde la comunicacioén; espacio donde nos
reinventamos y adaptamos cada aifo, entendiendo que
apuntamos a un target joven que cambia rapidamente con el
pasar de los afos.

¢Cudles son los hitos en la comunicacién a lo largo de
estos aifios?

Manjarate ha tenido multiples hitos comunicacionales.
Algunos de ellos son: “Locos por Manjarate”, “Imposible
sacdrtelo de la cabeza”, “Solo Manjarate supera a Manjarate”,
entre otros. Por eso, el gran desafio es seguir sorprendiendo
y conectando con el target juvenil y de todos quienes nos

prefieren.

Hace un par de afios, quisimos atrevernos y conectar
de una forma distinta con los jovenes a través del animé. Ahi
fue donde desarrollamos una colaboracién con el artista
chileno Saikomic, e hicimos piezas comunicacionales en
codigo “manga” en japonés. Todo esto para comunicar las
innovaciones que estdbamos lanzando. Junto con esto,
también hemos desarrollado colaboraciones con artistas del
género urbano para conectar por el lado de la musica.

El foco y desafio de la comunicacién es conectar y
sorprender a nuestra comunidad, para mantener a Manjarate
como uha marca vibrante y que genera experiencias
permanentes.

¢Qué proyectos tienen para Manjarate en 2024?

Para 2024 el desafio sigue siendo el mismo. Mantener a
Manjarate siempre vibrante. A pesar de esto, como sabemos
que estamos llegando a un target que estd en permanente
evolucion, la forma de cumplir con el desafio va cambiando y
evolucionando en funcién de sus necesidades.

Este 2024 queremos continuar potenciando la presencia
de este producto en la vida de las personas. Es por eso que,
continuaremos desarrollando diversas innovaciones que
permitan complementar la propuesta de valor en este mundo
llamado “Manjarate”. A
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5 MANERAS DE USARIA
EN EL MARKETING

La inteligencia artificial (IA) estd
revolucionando el mundo de los negocios,
ofreciendo herramientas poderosas para
mejorar los procesos de las empresas. En
particular, el Marketing es de las dreas
mds beneficiadas porlalA. A continuacion,
revisaremos algunos casos de uso.

GENERACION DE IDEAS PARA
VIDEOS EN REDES SOCIALES
CONOPUS CLIP

Opus Clip (opus.pro) utiliza 1A para
sugerir videos cortos, optimizados para
plataformas de redes sociales.

Al entregarle un video largo, como
una entrevista o un podcast, la plataforma
automdticamente genera sugerencias
de contenido corto. Estos videos vienen
subtitulados y con algo de edicidn para
adaptarlo a formato vertical.

En mi experiencia, no es algo que se
pueda usar siempre tal cual como viene,
y suele ser necesario editarlo fuera del
programa, pero sirve mucho para generar
ideas rdpidas para reconvertir un video ya
hecho.

BRAINSTORMING CREATIVO
CONCHATGPT

No podria haber un compilado de
herramientas de IA sin la estrella del
momento: ChatGPT (chat.openai.com).

Hay varios estudios que han validado
lo buena que es esta herramienta para
complementar las ideas que tenemos los
humanos. Gracias a su capacidad para
entender y generar lenguaje natural,
puede ofrecer ideas o, incluso, escribir
copys publicitarios.

En lo personal, me gusta mucho el
siguiente prompt: “escribe 5 objeciones
y sus soluciones sobre (aqui describe tu
idea o servicio)”.

GENERACION DE DOBLAJES
DEVOZ CONELEVENLABS

ElevenLabs (elevenlabs.io)
recientemente lanzé un nuevo producto
llamado Dubbing, en el cual le cargas
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un video y lo dobla a otro idioma. Por
ejemplo, en pocos minutos podrds pasar
aquel video de entrenamiento que solo
tienes en inglés y doblarlo al espariol.

CREA CONTENIDO SEO-
FRIENDLY CON BYWORD

Byword (byword.ai) es una plataforma
de generacién de contenido impulsada
por inteligencia artificial con optimizaciéon
para SEO (posicionamiento orgdnico en
buscadores como Google o Bing).

Puede producir articulos de buena
calidad sobre cualquiertemay en multiples
idiomas en base a tan soélo un titulo.
Ofrece caracteristicas como adaptarse
a estilos de escritura personalizados y la
capacidad de definirla longitud especifica
de un articulo.

En mi experiencia, al igual que
cualquier otro modelo de lenguaje enorme,
es propenso a alucinar, por lo que no
recomiendo integrarlo automdticamente
con tu sitio web, pero, sin duda, reduce el
tiempo de produccion.

ANALISIS DE DATOS CON DATA
ANALYSIS DE CHATGPT PLUS

La suscripcion de pago de ChatGPT
($20 ddlares al mes) te permite acceder
a varias herramientas, pero mi favorita
es Data Analysis. Esta es una version
de ChatGPT que tiene capacidades de
programar codigo y correrlo en su propio
entorno.

Sin embargo, no necesitas saber
programar para utilizarlo, pues Data
Analysis traduce tu requerimiento a
codigo de Pythony resolverd tu problema
utilizando librerias  muy conocidas
en Data Science, como “pandas”’ y
“matplotlib”.

En mi experiencia, es Util para
identificar relaciones entre los datos
y crear Vvisualizaciones rdpidas. Sin
embargo, no es tan eficaz en andlisis
mds complejos que requieren modelos
predictivos avanzados.

Si vas a trabajar con data sensible,
pidele a OpenAl que no la use para sus

propios fines. Para ello debes ir a tu perfil,
luego a Settings, luego a Data Controls
y desactiva la opcion Chat history &
training. Ojo que esto también borrard el
historial de tus conversaciones pasadas.

TENDENCIAS PARAEL 2024
El proximo afio  veremos mds
sofisticacion en herramientas.

Enparticular,tengomuchaexpectativa
de los avances en herramientas de
generacion de video. Actualmente, pueden
tomar un texto y en base a ello crear un clip
de pocos segundos, pero tienen problemas
en la consistencia de las imdagenes, por lo
que pueden aparecer cosas inesperadas,
como un tercer brazo.

Ademds, herramientasquetienenbuen
desempefio, pero interfaces complejas,
como Midjourney, o herramientas de
generacion de musica, comenzardn a
lanzar sus interfaces web y serdn mucho
mds faciles de utilizar. A

Sebastian Cisterna
Gerente General EvoAcademy
Subdirector Observatorio
de Inteligencia Artificial e

Innovacién, Universidad de Chile
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LA EXPERIENCIA DE CREAR
UN AREA DE MARKETING Y
POSICIONAR UNA MARCA

THIRZA RiOS, GERENTE DE MARKETING DE MIDEA CHILE, LIDERA HACE TRES ANOS LA
ESTRATEGIAY EL EQUIPO PARA CONSTRUIR MARCA, AVANZANDO DESDE CERO A ESTAR
EN ELTOP 10 EN MENCION ESPONTANEA.

Thirza Rios fue reclutada por Midea
hace 3 aflos para crear y desarrollar
su drea de marketing. Le tocd armar
un equipo y delinear una estrategia
de posicionamiento de una marca
relativamente nueva en el mercado
nacional que entraba a competir en una
categoria desafiante. “Esta categoria
era considerada poco atractiva, la gente
no la consideraba mucho. Recién ahora
las personas se preguntan qué marca
comprar, pero hace 3 anos, cuando yo
empecé en Midea, me di cuenta con
estudios que le preguntabas a la gente
qué marca de lavadora tienes en tu casa
y no sabian”, relata.

Desde su natal Peru, donde hizo
un magister y trabajé en la mayoria de
las agencias de medios, llegd a Chile
también a agencias, hasta que cruzd
hacia el lado del cliente, haciéndose
cargo del drea de marketing digital de
la tienda H&M. Luego pasd a Huawei,
donde le toco enfrentar la crisis del veto
de Trump a la marca. En esta empresa

Hoy en Midea -marca de origen
chino que presente hace mds de 10
aflos en el pais en las categorias de
linea blanca, electrodomésticos y aire
acondicionado- lidera un equipo de
cuatro personas que construyd desde
cero.

¢Como fue el proceso de crear el
darea?

Fue un desafio, porque hay que
construir una marca y para €so uno
tiene que tener el equipo adecuado. El
desarrollo de la estrategia para construir
una marca global que sea mds conocida
y aumentar la consideracion tiene que ir
de la mano con un equipo humano que
sea de primer nivel. Tengo que decir que
mi equipo es muy bueno y fue un desafio
armarlo.
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En ese sentido, ¢como evalia
el mercado de profesionales de
marketing?

Hay muchos profesionales de
marketing, pero siento que hay actitudes
de las nuevas generaciones de no
valorar el trabajo. Ha sido complejo
encontrar un equipo de alto rendimiento
y, 0 suU vez, gente que tenga ideas,
porque la generacion joven, si bien
puede tener otras prioridades sobre el
trabajo, viene con ideas frescas, nuevas,
y te hace despertar cosas que uno tal vez
no ve y que te renuevan. Lo que nosotros
buscamos es ser una marca joven, por
lo que hay que saber hablarle al publico
joven.

éCémo ha sido construir una
marca en un mercado competitivo?

El 2021 partimos con una campafia
full con una bajada en los “midealistas”.
Esa campafia nos permitié abrir las
puertas de la marca en términos
comunicacionales para que mds gente
la conociera. Tuvo television, rostros
como Tonka Tomicic y otros, con mucho
branded content. Tenemos un pool de
influencers bastante importante que nos
ayudoéagenerarmasividad. Sinembargo,
el aflo 2022 fue complejo para todas las
marcas y también para los presupuestos
de marketing, y ho pudimos seguir con el
mismo ritmo del 2021.

Aun asi, de acuerdo a los estudios
que hemos hecho, pasamos de ser una
marca que no se mencionaba, a estar en
el puesto 6 0 7en mencién espontdneaq, y
ahora nuestro objetivo es llegar al Top 3.

Actualmente estamos haciendo
un trabajo de reposicionamiento de la
marca, que abarca las cuatro P, donde,
ademdsdelapromociéonycomunicacion,

el producto tenga una promesa de valor
acompafiada con el precio adecuado y
esté disponible en los distintos canales.
Por otra parte, hemos cambiado nuestro
line up de productos de refrigeracion a
una linea mucho mds top, innovadora,
premium y de muy buena calidad.

A nivel global, Midea es un
holding chino de tecnologia que estd

desarrollando una marca global. Por
eso se estdn inyectando recursos
en marketing, automatizacion,

investigacion y desarrollo y en distintas
dreas para generar una marca mds
fuerte globalmente. Por ejemplo, Midea
hace brazos robodticos que se utilizan
para ensamblar los autos Tesla. El
mensaje en ese sentido es que la gente
conozca la magnitud de la marca y
acercar esta tecnologia al consumidor.

El desafio es ahora el desarrollo
de una estrategia nueva de
posicionamiento de la marca, haciendo
una evolucion y llevandola al siguiente
nivel en términos comunicacionales, mds
fresca, amigable, cercana e innovadora.
Esos son nuestros pilares: una marca
audaz, gue muestra innovacion y que es
cercanay amigable con el consumidor.

¢Estan apuntando a un publico
joven?

Nuestro target es un publico joven,
estamos hablando de 25 afios o mds,
una persona que tiene su primera casa,
que se estd mudando con amigos, con la
polola, que se casa y necesita su primer
refrigerador. Es una generacion que ya
no es tan fiel a las marcas y que analiza
mds lo que compra y qué es lo mds
conveniente.

30% de
67% de

Nosotros
consideracion,

tenemos un
pero un



Thirza Rios
Gerente de Marketing
de Midea Chile
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conversion sobre la consideracion;
marcas de la competencia pueden
tener 100% o0 90% de consideracion, pero
la conversion no es mayor al 10%. Somos
también la marca con la menor tasa de
fallas técnicas, menor al1%. Y acabamos
de ser avalados por GfK como el nUmero
1en linea blanca en ventas en Chile.

¢Como ha funcionado para
ustedes trabajar con influencers?

Estacategoriaeraconsideradapoco
atractiva. Recién ahora las personas se
preguntan qué marca comprar, pero
hace 3 afos, cuando yo empecé en
Midea, los estudios mostraban que le
preguntabas a la gente qué marca de
lavadora tienen y no sabian. El objetivo
del marketing de contenido, por un lado,
es generar credibilidad, y, por otro lado,
el del influencer es generar cercania y
mostrar una marca ludica y entretenida.
Entramos con una estrategia de
comunicacion mds lifestyle para
mejorar la consideracion y que sea una
categoria que te tiene que importar.
Esa evolucion en la estrategia nos ha
funcionado super bien para poder llegar
a este publico joven que es el que ahora
nos compray nos ha hecho el nUmero 1.

¢Como se estd ejecutando esta
evolucion de la estrategia?

Los mensajes estdn basados en los
pilares comunicacionales que mencioné
anteriormente. Nuestra comunicacion
es un 90% digital y branded content,
con algunas acciones offline, algo de
via publica, alguna activacion especial.
El contenido es sUper importante para
nosotros porque es una forma de
educar al consumidor sobre nuestros
productos. Es el desafio para el drea
de climatizacién, porque en Chile
todavia existe el estigma que el aire
acondicionado es caro y complicado,
y nosotros estamos haciendo mucho
contenido y alianzas para ensefiarle
al consumidor que es el método mds
eficiente para climatizar tanto en
invierno como verano. El objetivo es
democratizar el aire acondicionado,
que para nosotros tiene un potencial
de crecimiento muy grande, porque
puedes tener mds de un equipo en la
casa. No es como un producto de linea
blanca que te compras y esperas aflos
para cambiarlo, aunque en los Ultimos
estudios hemos visto que la gente estda
renovando los bienes durables en tres a
cinco afios aproximadamente. Se estd
teniendo en cuenta también el disefio
del producto; ahora los refrigeradores
son parte de la decoraciéon del hogar, y
se ha trabajado mucho en el redisefio de
estos productos.
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¢Cudles son las tendencias
relevantes del mercado local?

Las categorias de linea blanca y
electrodomésticos son relevantes en
la vida de las personas, presentando
elementos en comun, pero también
asociaciones que dan cuenta de ciertas
expectativas hacia cada una de las
categorias.

La comunicacion de linea blanca
debe gatillar en el consumidor Ia
sensacion de que se estd comprando un
producto durable y relevante, que serd
parte fundamental de su hogar.

Por otro lado, la categoria de
electrodomésticos debe conectar con

'tL CONTENIDO
ES SUPER
IMPORTANTE
PARA NOSOTROS
PORQUE ES
UNA FORMA
DE EDUCAR AL
CONSUMIDOR
SUBRE NUESTROS
PRODUCTOS.”

un terreno mdads relacionado con la
practicidad, presentando a las marcas 'y
sus productos como aliados en pro de la
comodidad y ahorro de tiempo.

Ahora bien, se identifican otros
mensajes a explorar, que pueden ser
dirigidos a audiencias mds especificas,
como el estilo de vida gourmet, el logro
que implica comprar estos productos,
el status, la construccion de identidad y

el cuidado de la familia. Midea cumple
positivamente con los atributos de
disefo, precio, diferentes caracteristicas
y tamafos de productos.

¢Cudles son las proyecciones

para 2024?

Midea tiene un pull de marcas a
nivel global, y hay proyectos de ampliar
nuestras categorias en el futuro; es una
marca que viene creciendo, al contrario
del mercado, que ha decrecido.

Para 2024 y 2025 hay muchas
proyecciones de crecimiento, estamos
aprovechando de entrar a mds
segmentos con mds categorias y nuevos
canales.

El principal desafio para seguir
fortaleciendo la marca Midea es
consolidar un posicionamiento que
pueda estar anclado también en lo
emocional. Al ser una marca que se
percibe nueva en comparacion a otras,
esto nos presenta ciertas oportunidades
a considerar, tenemos un espacio para
explorar y construir, aprovechando
la positiva valoracién de nuestros
productos.

Buscamos apropiarnos en la
categoria en un target juvenil, apelando
a la frescura y cardcter jovial, un
territorio que venimos trabajando y
ue va a seguir siendo potenciado por
la marca. Todo esto con el objetivo
de generar un mayor vinculo con
los consumidores, incrementar la
consideracion y fortalecer la recompra
de la marca y nuestros productos.

Adicionalmente, para aumentar
la consideracion de la marca, es
importante trabajar en comunicacion
de mayor impacto, para que asi las
personas se enteren de Midea no sélo
al momento de cotizar, sino teniendo
mayor presencia en el top of mind. A
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INNOVAMOS PARA
IMPULSAR EL BIENESTAR
DEL MANANA

Estamos orgullosos de ser nuevamente reconocidos como
una de las organizaciones mas innovadoras de Chile.

Para construir la seguridad social del manana, es fundamental el compromiso de
nuestros colaboradores, quienes dia a dia se desafian a innovar, vivir una cultura
mas digital, inclusiva y agil, lo que nos permite avanzar hacia el mundo que queremos.
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A sremio anoa 2023

CON MAS DE 500 INVITADOS DE LA INDUSTRIA DEL MARKETING Y LAS COMUNICACIONES
COMERCIALES EN UNA JORNADA MEMORABLE DE CAMARADERIA, ENTRETENCION Y PREMIOS,
ANDA CELEBRO SU ENCUENTRO ANUAL EN TORNO AL PREMIO ANDA. EN ESTA OPORTUNIDAD,
EL GALARDON FUE OTORGADO A LA CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO (CCS) POR
SU PERSISTENTE Y EFICAZ DEDICACION AL DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN
CHILE Y LA PROMOCION DE LA TRANSPARENCIA Y BUENAS PRACTICAS EN LA ACTIVIDAD.

Kenneth Aldridge, Brand Manager Medalla Real; Francisca Mufiiz,  Javier Henriquez, Managing Director BPN Worldwide; Carola Auad,
Corporate Marketing Director Santa Rita Estates; Maria Olga Urzua, gerente de Marketing Sodimac; Alejandra Ravera, gerente general
Marketing Manager Asia Vifia Santa Rita; Daniela De Pablo, subgerente  AMDD; Pablo Leiva, presidente AMDD.

de Marketing Vifia Santa Rita.

Alejandro Battocchio, gerente de Matias Brown, gerente de Marketing, Innovacién, Nicolds Arbildua, gerente de Logistica,
Marketing Metlife, y Nicolds Bunster, Revenue y Trade Marketing Softys; Carolina Cuneo, y Leandro Gottlieb, gerente general de
gerente Corporativo de Marketing y Head of Marketing and Consumer Intelligence GfK, y  Kimberly-Clark.

Clientes en Consorcio. Javiera Cordova, directora de Programas Valora.
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ANDA

- -

Pancho Gonzdlez, Co-Founder & Chief Creative Officer Inbrax; Maria Fernanda Torres, directora de Comunicaciones y Servicios
Macarena Palma, gerente de Marketing y Asuntos Publicos Resimple; de Marketing Nestlé; Sebastidn Garcia, gerente general Carozzi
Maribel Vidal, directora ejecutiva Conar; Gonzalo Cerda, gerente de  S.A; Macarena Barrios, gerente de Marketing, Gerente de Marketing
Marketing Rheem. Division Confites de Empresas Carozzi.

- ,
Bernardita Mazo, Gerente Sr. de Comunicaciones & PR Mercado Rafael Lipari, gerente de Marketing y Ecosistema de Innovacion;
Libre, Mercado Pago y Portalinmobiliario.com Chile, PerU y Ecuador; Macarena Borquez, jefe de Marketing; Alejandra Videla, subgerente
Maria Fernanda Torres, directora de Comunicaciones y Servicios de Ecosistema de Innovacion y Branding; Carmifia Géomez, jefe de
Marketing Nestlé; Carolina Cuneo, Head of Marketing and Consumer  Marketing; Ronnie Mufioz, subgerente de Growth Marketing; Rebeca
Intelligence GfK; Pia Valdivieso, Customer Success Manager GfK. Astorga, lider Market Research, todos de Caja Los Andes.

Maria Beatriz Parodi, gerente de Imagen y Publicidad Corporativa; Paola Vargas, gerente de Ventas VCMultichannel; Paulina Soto,
Fernando Ruiz-Tagle, subgerente de Marca y Publicidad Corporativa,y  directora de Marketing y Comunicaciones Paramount; Ignacio
Macarena Carmona, Brand Manager, todos de Banco de Chile. Polidura, Director Business Intelligence Cono Sur Paramount.
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Melisa Rabadan, Project Manager Comité Comercio Electronico CCS; Angelc NURez, directora comercial y Marketing; Carolina Quinteros,
George Lever, gerente de Estudios CCS; Yerka Yukich, gerente de  subdirectora de Comunicaciones y Marketing; Andreina Ortiz,
eCommerce CCS; Fernando Mora, presidente ANDA; Maria Teresa Vial, encargada de Relaciones Publicas; Maria José Camblor, periodista,
presidenta CCS; Veronica Torres, gerente de Sostenibilidad CCS. todas de UNegocios FEN Universidad de Chile.

Rodrigo Espinosa, gerente de Marca, Comunicaciones y Fidelizacidon  Rodrigo Cubillos, gerente de Marketing Soprole; Rosa Maria lensen,
Banco BICE; Carolina Godoy, gerente de Marketing y Operaciones  gerente de Marketing Negocios Chile Femsa Salud; Ignacio del Solar,
ANDA,; Sebastidn Garcia del Postigo, gerente general Massiva. CEO Puerto.

N

Soledad Castro, gerenta de Comunicaciones; Maria Teresa Vial, = Macarena Torres, analista de Marketing; George Buneder, Category
presidenta; Macarena Cifuentes, periodista digital, todas de la Director; Andrea Herndndez, Marketing Associate Manager, todos de
Cdamara de Comercio de Santiago. Kraft-Heinz.
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LA CREACION DE VALOR
A TRAVES DEL
MARKETING INCLUSIVO

Las empresas operan en
entornos dindmicos e inestables v,
por consiguiente, tienen el desafio de
innovar constantemente sus modelos
de negocios. Las compafias tienen
que estudiar las variables y los factores
que influencian el comportamiento
de compra de los clientes, para poder
distinguirse de sus competidores, reforzar
sus posicionamientos de liderazgo y
potenciar sus propuestas de valor.

Para ello, las empresas no solo
tienen que adelantarse a las tendencias
del entorno, sino que también deben
reconocer que los clientes no compran
productos, sino que un conjunto de
beneficios funcionales y simbdlicos; es
decir, cuando las personas adquieren
productos, lo que buscan es satisfacer
sus necesidades y transmitir la imagen
que tienen de si mismas.

Dado esto, las compafias que
tienen la capacidad de adelantarse y
adecuarse a los cambios del entorno
podrdn vincularse emocionalmente con
sus clientes y, en consecuencia, estardn
en condiciones de ser sostenibles y
mantener sus ventajas competitivas.
Esto es asi porque las marcas contienen
significados y generan autoconceptos,
puesto que las personas las utilizan para
proyectar su imagen personal y formarse
una imagen de otros individuos.

Lo anterior es relevante debido a los
mercados cada vez mds competitivos,
donde la diversidad, la equidad y la
inclusion se han vuelto mds importantes.
Las empresas tienen el desafio de
implementar procesos de transformacion
cultural que se presentan como fuente de
oportunidad en una economia global, y
que subrayan la necesidad de crear un
entorno diverso e inclusivo en el que se
enfatice un consumo responsable.

Estasituacion no es ajena a Chile, por
cuanto se han experimentado cambios
culturales que provienen no solo del
estallidosocialy delaposteriorpandemia
del Covid-19, sino que se gestaron con el
correr de los afios y estdn en linea con las
profundas transformaciones que vive el
mundo en dimensiones principalmente
sociales, politicas y econédmicas.

Aun cuando en el dmbito nacional
existen desafios pendientes, en los
Ultimos aflos se observa que estdn menos
enfatizadas las diferencias sociales,
puesto que, entre otros aspectos, se
ha mejorado el acceso a la educacion
superior y se ha fortalecido la calidad
de los servicios publicos. Ademds, cada
vez estdn menos marcados los roles
y funciones que pueden desempefar
hombres y mujeres, lo cual se expresaq,
entre otros ejemplos, en que las mujeres
estdn asumiendo cargos gerenciales o
de alta direccioén, y en que los hombres
prestan cada vez mds atenciéony cuidado
a sus hijos y a los temas del hogar. Como
ciudadanos/as, cada vez somos mds
indulgentes, ya que se respetan las
diferencias individuales y las normas
sociales estdn menos marcadas en
aspectos como el concepto de familia y
la diversidad sexual.

Asi pues, los consumidores estdn
involucrados con la diversidad y el
respeto, y las compafiias tienen que
asegurarse de que la diversidad y la
inclusion formen parte del propdsito, los
valores, los objetivos y las estrategias.
Esto, através de una politica de marketing
inclusivo que se materialice en la
creacion de contenidos que representen
y correspondan a una audiencia amplia
y reflejen a las diversas comunidades.

Como resultado de esta sociedad
cambiante, las empresas tienen la
oportunidad de crear mensajes de
marca y publicidad que se dirijan a
audiencias de distintos origenes y que se
alejen de los estereotipos, puesto que, a
medida que la poblacién consumidora
se diversifica -por ejemplo, por raza y
etnia, nacionalidad, religion, cultura,
espiritualidad o creencias, identidad de
género, orientacion sexual o diferencias
de capacidad-, es imperativo que las
marcas reflejen auténticamente una
gama de origenes y experiencias en sus
mensajes si esperan generar pertenencia
con sus clientes actuales y conectar
eficazmente con los futuros clientes.

Las compafiias pueden implementar
acciones de marketing inclusivo para
atender adecuadamente -con sus
estrategias, productos, servicios Yy
mensajes publicitarios- la diversidad

de sus publicos objetivos, puesto que

comprenden que los consumidores
compran mds con marcas que
se comprometen a abordar las
desigualdades sociales. Asi, crean
comunicaciones que reflejan la
coexistencia de distintos tipos de

diversidades, generando una sensacion
de confianza e identificacion de las
personas con los valores de la marca.

Y es asi porque las empresas
que operan con una perspectiva de
desarrollo sostenible entienden que,
para mejorar la calidad de vida de
sus clientes, necesitan transformarse
en organizaciones mds equitativas,
diversas e inclusivas, que se posicionan
en los mercados en que participan con
propuestas de valor que sus clientes
perciben como suyas, y con las cuales
se sienten identificados, apreciados
e incluidos, de manera que favorecen
positivamente en sus intenciones de
comportamiento de compra. A

Luis Araya Castillo
Decano, Facultad de Ingenieria y Empresa,
Universidad Catélica Silva Henriquez
PhD in Management Sciences, ESADE
Business School
Doctor en Empresa, Universidad de
Barcelona
Doctor en Ciencias de la Gestion,
Universidad Ramon Liull
Doctorando en Ciencias Economicas,
Empresariales y Sociales, Universidad de
Sevilla



OPORTUNIDADES Y BRECHAS
EN LAS ESTRATEGIAS DE
AUSPICIOS

UN ESTUDIO DE LAFEDERACION MUNDIALDE ANUNCIANTES MUESTRA LOS DESAFIOSEN
MATERIADE SPONSOREO DELAS MARCAS, ALAVEZ QUE ENUMERA LAS OPORTUNIDADES
DE CONSTRUCCION DE MARCA'Y CONEXION QUE OFRECEN ESTAS ACTIVIDADES.

A medida que las conexiones tradicionales con los
consumidores se fragmentan, se ha vuelto mds desafiante para
las marcas llegar a audiencias especificas, especialmente
entre las generaciones mds jovenes, como son la Z y Alpha.
Los auspicios, o sponsorship, representan en este contexto
una oportunidad para establecer una conexion emocional con
las audiencias al involucrarse en sus pasiones y mejorar sus
experiencias.

Es una de los andlisis que ofrece el informe Evolution of
Sponsorship de la Federacion Mundial de Anunciantes (WFA,
por sus siglas en inglés), en colaboraciéon con la consultora
de marketing Lumency, el que, sin embargo, detecta que
las marcas no estdn utilizando esta estrategia todo lo que
deberian para impulsar la sostenibilidad y la equidad social,
subestimando la importancia de monitorear y evaluar el
impacto de los auspicios.

“El auspicio ofrece a las marcas una oportunidad Unica
para conectarse con los consumidores mientras hacen lo que
mds les gusta, quizds viendo un partido de futbol o asistiendo
a un festival de musica. Es una gran oportunidad para que las
marcas allanen el camino hacia un mundo mejor, cumplan con
suU propdsito y lideren un cambio positivo para reequilibrar
las desigualdades”, dice Laura Forcetti, directora de Global
Marketing Sourcing de la WFA.

Industria en crecimiento

El gasto mundial en sponsorships por parte de las marcas
fue de USD $97,4 mil millones en 2022, y se proyecta que crecerd
a USD $189,5 mil millones para 2030, segun el Global Sports
Sponsorship Market de Research and Markets, de abril de 2023.
Esto representa una tasa de crecimiento anual compuesta del
8,7%.

Estas proyecciones son consistentes con las respuestas
de la encuesta: el 36% de las marcas informd un aumento en
suUs presupuestos de auspicio durante los proximos dos o tres
afos. Este crecimiento subraya la creciente importancia del
patrocinio para establecer conexiones emocionales con los
consumidores a través de pasiones y valores compartidos y
beneficiarse de la atribucidén de experiencias relevantes para
los fans y usuarios.

Sin embargo, la incertidumbre econémica que algunas
marcas estdn experimentando afecta los presupuestos de

28 f ENERO/FEBRERO 2024

marketing, lo que puede dificultar los auspicios debido a los
compromisos a largo plazo que a menudo conllevan. Esto
podria explicar por qué el 33% de las marcas esperan que no
haya cambios, mientras que el 31% anticipan una disminucion
en sus presupuestos para este tipo de actividades.

El estudio de la WFA muestra que el auspicio representa, en
promedio, el 11% del presupuesto de marketing de una marca,
ocupando el segundo lugar después del gasto en medios.

No obstante, en 2023, solo el 5% de las marcas dice sentirse
“muy segura” de que las inversiones en su cartera de auspicios
estdn llegando a la audiencia correcta, con los activos
correctos y para el gasto correcto.

Puntos de dolor y desafios

De acuerdo a la investigacion, las marcas estdan
experimentando puntos de dolor relacionados con la medicion,
la activacioéon, la gobernanza y la seleccion y evaluacion
de oportunidades de auspicios, lo que las lleva a adoptar
estrategias basadas en datos y reforzar el accountability de
los partners de auspicios.

La mayoria de las marcas dijo que medir el ROl es su desafio
mdads significativo relacionado con la actividad de auspicio.
Sin embargo, las marcas estdn gastando en promedio un 1%
0 menos de su presupuesto de auspicio en la medicion post
evaluacion/impacto (ROI), con poco mds de una quinta parte
de las marcas que no gastan nada.

También se descubrié que muchas marcas se enfocan
en resultados como el nUmero de asistentes a un evento o
de participantes en un sorteo, en vez de medir el efecto que
tiene el auspicio en los objetivos comerciales y de marca,
como la mejora del awareness, cercania y percepciones de las
personas.

Por otro lado, la encuesta mostré que los auspiciadores
que estdn midiendo el impacto de su inversion se centran
principalmente en métricas de la parte superior del embudo,
como el awareness (61%), la consideracion (48%) y la intencién
de compra (36%), y estadn menos enfocados en métricas del
fondo del embudo, como la compra (24%).

Si bien el 38% de las marcas estd trabajando en desarrollar
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un modelo o marco para determinar el valor comercial de los
derechos y beneficios que obtienen con sus auspicios, solo
el 31% ya utiliza dicho marco y otro 31% no tiene planes de
desarrollar uno.

En las marcas encuestadas, 2 de cada 5 (43%) dicen que no
saben cudnto estdn gastando en la activacion de auspicios.
Casila misma proporcién (39%) gasta menos en activacion que
en tarifas de derechos.

Reputacion de marca

El informe llama la atencién sobre los riesgos inherentes
que presentan los auspicios, donde las marcas pueden verse
envueltas en escandalos.

Un evento con accidentes, deportistas o artistas con
comportamientos controvertidos pueden afectar la
salud de la marca por asociacion.

@)

De ahi que las marcas deben considerar
la gestidon del riesgo reputacional no como un

Ademds, factores econdmicos, como la inestabilidad
financiera o la quiebra del poseedor de los derechos, plantean
riesgos. Pueden surgir ambigledades en los acuerdos
contractuales, por lo que es crucial que los auspiciadores
realicen un proceso de due diligence exhaustivo, anticipen
posibles problemasy establezcan marcos contractuales claros
para minimizar estos riesgos.

Por ello, el reporte insiste en que es esencial establecer
pautas contractuales claras, con énfasis en el comportamiento
ético, e implementar planes de comunicacion de crisis solidos.

Por otra parte, casi la mitad (42%) de las marcas
encuestadas no estdn utilizando sus auspicios para avanzar
y demostrar sus agendas de sostenibilidad o equidad social.
Otro 9% no sabe si lo estd utilizando para impulsar valores, y
solo el 49% dice que estd usando el auspicio para promover la
sostenibilidad o la equidad social.

Sin embargo, advierte el informe, el auspicio brinda a las
marcas la oportunidad de mostrar sus valores, estableciendo
alianzas que los comparten. También implica activar los

deber reactivo, sino como una parte integral o
de su estrategia de auspicio, fomentando la O O
credibilidad a largo plazo de la marca.
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compromisos de sostenibilidad y equidad social de la marca
a través de sus asociaciones, por ejemplo, con el deporte
inclusivo.

Es necesario advertir que, si existen brechas entre la
posicion de una marca en responsabilidad social corporativa
y las actividades elegidas para el auspicio, hay un riesgo
reputacional.

Oportunidades para las areas de
adquisiciones de marketing

Ademds de las oportunidades sociales y de eficacia
comunicacional, las marcas corren el riesgo de perder la
oportunidad de aprovechar la experiencia del equipo de
adquisiciones para mejorar el gasto en auspicios. De las
marcas que tienen participacion de adquisiciones en estas
actividades, el 82% dice que es una prioridad de adquisicion
de nivel medio a alto para ellos.

“Elinforme muestra que muchos departamentos participan
en iniciativas de auspicios, desde equipos legales hasta
departamentos de cumplimiento e incluso foros de riesgo
reputacional”, dice Laura Forcetti. “La adquisicion de marketing
estd posicionada de manera éptima en la interseccion de las
capacidades externas y las necesidades internas del negocio
para impulsar la efectividad en el auspicio, brindando una
mejor alineacion de partes interesadas, compromisos de gasto
e incluso cumplimiento”.

Los equipos de adquisiciones, que tienen una vision total
como ninguna otra funcién, pueden aportar estructura y
agregar valor a la actividad de auspicio de la organizacion,
mucho mds alld de la negociacion de derechos y contratos.
La mitad de los encuestados dijo que ya tienen un recurso o
equipo de adquisiciones dedicado a los auspicios (47%) o lo
estdn desarrollando (3%).

Recomendaciones

Desde Lumency, colaborador de la WFA para este informe,
entregan una serie de recomendaciones para aprovechar las
oportunidades que ofrecen los auspicios.

Jerarquizar el portafolio de auspicios: Varia para cada
categoria de industria, pero para actividades con un gasto
anual en tarifas de derechos igual o superior a USD $4 millones,
deberia implementarse un modelo de medicion completo,
evaluando lo que es relevante para la categoria de la marca.
Para actividades por debajo de USD $4 millones, tiene sentido
adoptar un enfoque de portafolio.

Medir lo que importa: Lo que es importante para una
aerolinea, un banco, una empresa de productos de consumo
y una marca automotriz es diferente, incluso si todos son
auspiciadores de la misma actividad. Por ejemplo, uno de los
elementos de una activacion de auspicio que una marca de
productos de consumo podria querer medir es el aumento de
las ventas del empaque que incluye la propiedad intelectual/
marcasencomparacionconelempaque quenoincluye marcas.
Una empresa automotriz podria querer medir el impacto en la
intencion de compra con los fans de una actividad auspiciada
en comparacion con los no fandticos en el mismo mercado.

ConsiderarlaeficienciayelROlIporseparado: Laeficiencia
del acuerdo es larelacion entre el gasto en tarifas de derechos
y el valor del activo y la eficiencia objetivo. En resumen, a través
de una inversion especifica en auspicio, ¢estd la marca frente
a la audiencia correcta, tiene la combinacion adecuada de
activos de esa inversiéon y para el gasto adecuado? El ROl es el
retorno medible en los objetivos de marcay comerciales que se
ha establecido para esa inversion en auspicio.

Serselectivo: Hay que concentrarse en las actividades que
ofrezcan resultados medibles, que logren eficiencia objetivo
y que permitan demostrar los valores de la marca. Es mejor
asociarse con menos actividades, y optimizar aquellas que
ofrezcan todo el mix de conexiones deseadas para aprovechar
al maximo los activos.

Establecer objetivos de proporcién entre activacion
y tarifas de derechos para el portafolio de auspicios, con
variaciones por mercado y tipo de propiedad. Estos objetivos
permiten a la organizacién analizar los compromisos que se
estdn haciendo con la inversién en auspicios en un contexto
mds amplio, considerando el gasto de trabajo (gasto de
activacion) y el gasto no operativo (gasto de tarifas de
derechos), y asegurarse de que su presupuesto no se gaste
principalmente en tarifas de derechos, dejando poco o nada
para la activacion.

Auspiciar menos, activar mds: Es mejor para la
organizacion auspiciadora tener diez actividades bien
activadas en su portafolio de sponsorship que 50 actividades
activadas de manera deficiente. El compromiso de activacion
extrae valor de los acuerdos de patrocinio y optimiza el retorno
de lainversion.

El informe Evolution of Sponsorship fue disefiado para
proporcionar alos miembros de la WFA una mejor comprension
del estado actual del auspicio, los desafios que enfrentan las
marcas y hacia dénde se dirige este sector. Para elaborarlo
fueron encuestadas 34 empresas multinacionales, con un
gasto publicitario global total de USD $51,3 mil millones. A
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* ATENCION INTELIGENTE:
DONDE ESTA LA ATENCION HACIA LA PUBLICIDAD

INFORME PRESENTADO POR ANDA E INITIATIVE DEVELO ASPECTOS DE LA ATENCION QUE LAS PERSONAS
PRESTAN A LA PUBLICIDAD EN PANTALLA, REVELANDO QUE EL 70% DEL TIEMPO HAY ALGUIEN FRENTE
A UN DISPOSITIVO QUE TRANSMITE AVISOS COMERCIALES Y, DE ESE PORCENTAJE, SOLO UN 40% DE
LOS ESPECTADORES MIRA EFECTIVAMENTE LA PANTALLA DURANTE, AL MENOS, 2 SEGUNDOS.

Felipe Kopaitic
Chief Growth Officer de
Mediabrands Latam

“Lo mads importante en publicidad es
la atencién de las personas, es lo que hace
que la publicidad funcione o no, pero le
prestamos poca atencién a esto y estd poco
desarrollada la medicién de atencion en
Chile”, dijo Felipe Kopaitic, Chief Growth
Officer de Mediabrands Latam, en el marco
del seminario Atencion Inteligente, organizado
por ANDA en colaboracion con la agencia
global de medios Initiative.

En el evento, el especialista presentd el
estudio Atencion Inteligente realizado por
Initiative, donde se analiza la atencién de las
personas a los anuncios comerciales.
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En ese sentido, Kopaitic enfatizd
que, de acuerdo a la data de la
empresa de medicion de atencion
TVision, si bien el Ad Viewability
muestra que el 70% del tiempo hay
alguien frente a un dispositivo que
transmite avisos comerciales, el Ad
Attention, es decir, que haya una
cabeza efectivamente apuntando a la
pantalla durante al menos 2 segundos
mientras se transmiten anuncios, llega
solo al 40%.

Fernando Mora, presidente de
ANDA, destacd la instancia como
“una importante oportunidad para
ponernos al dia con las Ultimas
tendencias en el avisaje. Lograr captar
la atencion en el mundo de hoy tiene
que ver con la calidad y la relevancia
en la vida de la gente, lo que es un
desafio enorme”.

Patricio Salas, gerente general
de Initiative Chile expresd que “el
seminario nos desafia a redefinir
nuestro entendimiento de los
consumidores, a comprenderlos mejor
y replantear coémo capturar la atencion
de una manera inteligente. Se trata
de entender sus comportamientos y
optimizar la manera de contactarnos
con ellos para generar una conexion
mds genuina. Es hora de dejar de ser
invasivos y comenzar a ser relevantes;
hacer publicidad que resuene, que sea
significativa y, sobre todo, que aporte
resultados tangibles para las marcas.”

TIPOS DE PUBLICIDAD

Por otra parte, el estudio recogid
también la opinién de 4.000 personas
en México, Colombia, Chile y Argentina
sobre diferentes tipos de publicidades.

De acuerdo a esa encuesta, la
publicidad en paradas de bus solo
registra un 6% de desaprobacion
y a un 69% le gusta o estd ok. Le
siguen los anuncios en revistas y en

exteriores, cada uno con solo un 9% de
desaprobacion; anuncios en la prensa
y publicidad digital en exteriores, con
10% de desaprobacion cada una.

De acuerdo al ranking elaborado
por Initiative, la publicidad mas
molesta para las personas son los
anuncios en medio de un video, que
registran una desaprobacion del 64%;
los anuncios sin botén de skip, con 55%;
y los anuncios entre texto y noticias,
con 52% de intolerancia.

“Muchas veces nosotros tratamos
de optimizar la atencion de las
personas forzandolas a ver publicidad,
y claramente lo que la gente declard
es que todos los formatos que fuerzan
a verlos los terminan odiando, por
lo que debemos pensar qué tipo de
publicidad hacemos cuando al final
la gente estd molesta con nosotros”,
adyvirtio Kopaitic.

DIFERENCIAS
GENERACIONALES EN LA
ATENCION

La investigacion evidencio
también las diferencias
generacionales frente a diversos
enfoques publicitarios, donde los

factores que impactan la atencion son
el tamafo, la duracion y la saturacion.
Ademads, se enfatizd que la atenciéon
tiende a disminuir en las audiencias
mds jovenes.

“Mientras mds joven es la
generacién, menos atencién estdan
prestando. En la generacion Alpha, los
ratios de atencién son de alrededordel
30% a la television como dispositivo,
incluyendo Connected TV, mientras
que en los Baby Boomers es cercana
al 50%. En términos de horario, el Prime
Time tiene un 15% mds de atencion’,
explico.



La publicidad que le gusta al grupo
etario entre 18 y 24 afios es la que hay
en exteriores, anuncios que ofrecen dar
skip, influencers en Instagram, Tik tok y
Youtube, lo cual refleja una afinidad con
las caracteristicas distintivas de esta
generacion.

Las personas de 55 afilos o mdads
prefieren los formatos publicitarios
tradicionales 'y menos disruptivos,
como los anuncios en Facebook, avisos
pequefios en la esquina de la pantalla,
videos de 6 segundos sin saltar, los que
tienen alguna recompensa por verlos y
la publicidad en exteriores. Este estilo se
adapta asus preferenciasy estilo de vida.

MEDIOS Y PLATAFORMAS
MEDIDOS SEGUN LA
ATENCION

En cuanto a plataformas, los
anuncios en TV de 30 segundos registran
un 42% de atencién -siempre segun los
datos de TVision-, mientras que Youtube
sin skip tiene un 86%, Instagram Stories
un 80%, Facebook in Feed un 85%, Mobile
Display un 35% y Desktop Display un 9%.

El especialista aclaré también que
el Viewability no tiene una correlacion
directa con la atencion, puesto que
anuncios “viewable” no tienen nada de
atencion -como sucede con Desktop
Display, que marca 51% de Viewability
y s6lo 9% de atencion-, y anuncios con
atencion no se marcan como “viewable”,
lo que ocurre con Instagram Stories, que
marca un 10% de Viewability.

Osvaldo Pavez
Head of Agencies & Partners,
Large Customer Sales de Google

Sin embargo, advirtid, lo que importa
para los anunciantes es la duracion de la
atencion, y los datos de Lumen indican
que, por ejemplo, la atencidon a un aviso
en YouTube no skip dura 5,2 segundos,
para un anuncio de TV de 30 segundos,
la atencion es de 13,8 segundos; en
Instagram Stories es de 1,7 segundos y
en Mobile Display, 1,2 segundos. Los sitios
web, en tanto, muestran una mediana de
60 segundos de atencion.

En ese sentido, enfatizd: “Ojo con la
duracion de la atencioéon, porque la TV
claramente sirve para crear estructuras
mentales de recordacion a largo plazo y
el resto no sé qué tanto si estoy llegando
ala gente por un segundo y medio”.

De ahi surge lo que Mike Follet, de
Lumen, califica como las 3 formas de
atencion: los sitios web, donde las marcas
pueden entregar mds informaciéon porque
las personas prestan atencion por mds
tiempo. Luego estd la atenciéon a la TV
tradicional y conectadaq, y, finalmente,
la via publica y digital, que concentran
atenciéon por pocos segundos.

OPTIMIZAR POR ATENCION

La evidencia acumulada muestra
que, “consistentemente, en todas las
categorias, todo lo que estd optimizado
por atencioéon tiene impacto en todas las
métricas, tanto arriba como abajo del
funnel de venta”, dijo Kopaitic.

Explicd que, de acuerdo a Follet,
existen 3 factores que regulan la atencion
y que pueden ser optimizados en los
anuncios: tamafo, duracion y clutter,

PANELISTAS

Diana McAllister
Country & Marketing Lead
Nutrition en Unilever

ANDA

entendido este Ultimo como el entorno
del aviso.

Asi, mientras mds grande sea un
aviso, mds extenso y menos anuncios
tenga en su entorno, mayor serd la
atencion que concite.

Las oportunidades de mejora se
basan en que la data sobre la atencién
es consistente y similar en todas las
empresas que la miden, y presenta
regularidad sistémica, es decir, no
cambia en el tiempo y es muy parecida
en todo el mundo.

De ahi que es posible hacer
benchmark, donde Kopaitic presentd un
diagrama que muestra cudntos minutos
de atencion se obtienen por cada doélar
invertido en los distintos canales.

Asi, la TV consigue 78 minutos
de atencion por dolar, 58 minutos en
Connected TV, 74 en YouTube, 50 en Meta
y 67 en TikTok.

“Las regularidades sistémicas en
la data significa que muchos de los
medios se pueden ubicar en un percentil
especifico de atencion y mds o menos se
quedan ahi, no hay multiples niveles de
atencién en un mismo medio. Y también
significa que podemos identificar
claramente donde estd cada uno de
los medios en términos de unidades de
atencion”, dijo.

Eso permite que puedan retirarse los
esfuerzos invertidos en medios que no
concitan atencion, yredirigirlos a aquellos

Enrique Matte
Director Comercial en el Grupo
Paramount
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gue si lo hacen. Con ello, probablemente
aumentard el CPM y serd mds caro, pero
serd una compra de mayor calidad que
entregard mejores resultados.

Por todo esto es que el Viewability
y VCR se quedan cortos como métrica.
“La invitacion es a utilizar formatos que
salgan un poco de lo normaly tradicional,
porque ahi se vuelven informaciéon
evolutivamente relevante. Cuando algo
te pilla por sorpresa o no te lo esperabas,
si el anuncio estd saliendo de manera
novedosa, garantiza mds atencion que
simplemente molestar a la gente con
anuncios en la cara todo el dia”, dijo
Kopaitic.

METRICA QUE CONSIDERA
LA ATENCION

El expositor presentd la metodologia
HUEA, Horas Unitarias de Exposicion
a Anuncios por USS1, que compara la
performance de diferentes medios
en la calidad de exposicion que los
anunciantes estdn  pagando;  una
metodologia que, ademds, mide la
calidad de entrega en medios digitales,
lo que permite asignar los presupuestos
ala medida de cada anunciante.

Elmodelo considerasololos anuncios
en video. “Analizamos todos los videos
gue corre un anunciante en términos de
qué porcentaje fue realmente visible,

estuvo en la pantalla, fue audible,
y comenzamos a hacer un embudo
retirando todo lo que es ineficiente. Lo
que corrid sin audio o sin el anuncio
completamente en la pantalla lo retiro
de la métrica, y me quedo realmente con
la cantidad de segundos publicitarios
de real exposicion. La métrica calcula
cudntas horas de publicidad emitida
puedo comprar con un doélar en este
medio versus otro medio, lo que nos
permite también evaluar a todos los
medios con la misma vara”, explicé.

Sin embargo, puntualizd que, si el
objetivo del anunciante es activar las
ventas, debe enfocarse en métricas de
performance. Por el contrario, si lo que
se busca es construir marca, las metricas
de atencioéon son las adecuadas y debe
optimizar sus anuncios de acuerdo a
ellas.

PANEL

En forma posterior a la presentacion,
Diana Mc Allister, Country & Marketing
Lead Nutrition de Unilever Chile y
directora de ANDA; Enrique Matte, director
comercial del Grupo Paramount; Osvaldo
Pavez, Head of Agencies & Partners,
Large Customer Sales de Google Chile,
participaron del panel de conversaciéon
junto a Felipe Kopaitic y moderado
por Juan Pablo Queraltd, periodista y
conductor de Chilevision.
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: AWARENESS BUILDERS

“Cada marca tiene que construir su
manera de generar la atencién. Tenemos
herramientas de planificacion en nuestra
plataforma, las agencias de medios
también tienen las suyas, y nos permiten
una mezcla de formatosy generarun arco
de comunicaciéon segun los objetivos de
la campafa”, dijo Pavez.

Diana Mc Allister expresd que “el
trabajo colaborativo entre las distintas
partes, las marcas, los medios y los
intermediarios como Initiative permite
llegar a las audiencias que Qquieres,
llamar la atencion y estar donde hay que
estar”. Comentd que Unilever trabaja
con una herramienta llamada Plannig
for Attention, que busca establecer una
estrategia optimizada por atencion,
pasando luego a la activacion vy,
finalmente, a la medicion.

“Que las marcas tengan la
posibilidad de comunicar lo que quieren
de una manera distinta, multiplataforma,
sin interrumpir es a lo que estamos
apostamos nosotros”, expuso Enrique
Matte. “Si bien pueden ser mds caros los
formatos no tradicionales, el resultado
que tienen es tremendamente mayor y
se pone a prueba la capacidad de las
marcas de trabajar en conjunto y ser
mds creativas”, agrego. En esa linea se
enmarca el placement, las activaciones
de las marcas en los programas del canal
e, incluso, contenido de marca de larga
duracion que se transmite a través de las
distintas plataformas. A

Tiempo de exposicién publicitaria adecuado para generar
estrucruras mentales y recordacion,
Medios adecuados para anuncios de mediano-largo segundaje.

ATTENTION SNACKS

Exhibicién breve o sin sonido. Gran variabilidad en la entrega,
a veces muy buena y otras horrible,
Adecuado para mensajes cortos.

MOVING BILLBOARDS

Exhibicién efimera e inaudible.
Adecuado para performance v mensajes con CTA directo.
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%T ENCION
TELIGENTE
SEMINARIO ATENCION INTELIGENTE,
ORGANIZADO POR ANDA E INITIATIVE

I

Felipe Kopaitic, Chief Growth Officer de IPG Mediabrands; Fernando José Luis OrtUzar, ejecutivo Paramount Pay TV; Fabio Traverso, CEO
Mora, presidente ANDA; Diana Mc Allister, Country and Lead Nutrition Megatime; Paulina Soto, Marketing & Communication Senior Director
Unilever Chile y directora ANDA; y Patricio Salas, gerente general de Paramount; Fernando Mora, presidente ANDA.

Initiative.

Eduardo Campino, director nacional Rafael Lipari, gerente de Marketing y Ecosistema de Carolina Nazer, ejecutiva Negocios
de Marketing Inacap; Diego Errdzuriz, Innovacion Caja Los Andes; Carolina Godoy, gerentede VTR Media; Carolina Zamora, directora
subdirector Canales Digitales y Data Marketing y Operaciones ANDA; Diego Abadie, gerente regional de Medios Initiative.

Driven Marketing Duoc UC. general AAM.
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Camila Oleaq, Lead Digital Initiative; Karla Montecinos, supervisor Cross  Valeria Bruna, subgerente de Marketing Banchile Inversiones; Maricela
Media Initiative; Daniela Gonzdlez, directora Initiative; Barbara Sdez, Pastene, Planning & Strategy Director Initiative; Germdn Soro, account
Holistic Media Planning Personal Care Unilever Chile; Diana Mc Allister,  director Initiative; Paulina Fernandez, gerente de Marketing Grupo Gtd.
Country and Lead Nutrition Unilever Chile y directora ANDA; Rodrigo

Bravo y Patricio Salas, gerente general de Initiative.
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Eduardo Pooley, director de empresas; Loretta Traverso, ingeniero Trinidad Bacarreza, Digital & Media Manager Empresas Carozzi; Gloria
trainee Traverso; Fabio Traverso, Engeneering Manager Megatime y Lobos, Maria Inés Torres, directora de Medios Initiative; Patricio Salas,
Antonio Cavieres, Product Manager Megatime. gerente general Initiative.

Katherine Arancibia, asistente de Marketing ANDA; Alfredo Pinto, Enrique Matte, director comercial Grupo Paramount; Carolina Godoy,
director de Marketing y Comunicaciones Duoc UC; Macarena Bravo, gerente de marketing y operaciones ANDA; Pablo Vidal, presidente
periodista ANDA. ANATEL.
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SEMINARIO GSE
DE CHILE: UN PAIS
t, (QUE CAMBIA

EN LOS ESTUDIOS DE CHILEVISION SE LLEVO A CABO EL SEMINARIO GSE DE CHILE: UN PAIS
QUE CAMBIA, ORGANIZADO POR LA ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES, ANDA, EN
COLABORACION CON LA ASOCIACION DE INVESTIGADORES DE MERCADO Y OPINION
PUBLICA, AIM.

Claudio Hohmann, director ANDA; Paulina Soto, Marketing & Alex Lillo, Content & Design Specialist Admetricks; Maria José Solis,
Communication Senior Director Paramount; Roberto Moore, director Customer Sucess Director Admetricks; Ignacio Polidura, gerente
ANDA; Carolina Godoy, gerente de Marketing y Operaciones ANDA; Business Intelligence Cono Sur Paramount; José Camus, gerente
Macarena Pizarro, presentadora de Chilevision; Fernando Mora, comercial Admetricks.

presidente de ANDA.

Macarena Torres, analista de Fernando Mora, presidente de ANDA; Paula Poblete, Michelle Mandal, CMI Manager; Maria
Marketing; Andrea Herndndez, subsecretaria de Evaluacion Social; y Maria Fernanda  Jesus Arancibia, CMI Specialist, ambas de
Marketing Associate Manager, Correa, gerente general de AIM. Unilever.

ambas de Kraft-Heinz.
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ANDA

Ignacio Polidura, gerente, Business Intelligence Cono Sur Paramount, Anabril Cristidn Munita, miembro del Comité de GSE en AIM; Carolina
Cerda, ex directora de AIM, Ramoén Cavieres, director ejecutivo de Activa, Cuneo, directora de AIM; Carolina Godoy, gerente de
Francisco Diaz, gerente de Desarrollo Comercial de CCU, Fernando Mora, Marketing y Operaciones de ANDA.

presidente de ANDA, Paula Poblete, subsecretaria de Evaluacion Social, Cristidn

Munita, director de AIM, Carolina Cuneo, directora AIM, Macarena Pizarro,

conductora CHV

Ramoén Cavieres, director ejecutivo de Activa; Anabril Cerda, ex Carolina Flores, Country Leader Chile Kantar IBOPE Media; Rodrigo
directora de AIM; Victor Allan, gerente de Innovacién y Metodologia Bruna, jefe de Medios BancoEstado; Renato Aguilera, New Business
en Criteria. Executive Kantar IBOPE Media.

Marco Silva, socio director Mercado y Consumidores en Criteriq; Fernando Mora, presidente de ANDA; Claudio Hohmann, director de
Lorena Rocca, subgerente de Marketing y Estudios BancoEstado;  ANDA,y Francisco Diaz, gerente de Desarrollo Comercial de CCU.
Roberto Moore, director de ANDA.
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VISION DE PROPOSITO /

UN PROPOSITO DESDE EL
CORAZON DEL NEGOCIO

ABASTIBLE TRABAJA CON PYMES Y LAS PUSO EN ELCENTRO DE SU QUEHACER CON UNA SERIE
DE MEDIDAS MUY CONCRETAS, COMO EL PAGO A7 DIAS, UNA PLATAFORMA DE CONTABILIDAD
Y LA CREACION DEL FONDO DE DESARROLLO DEL EMPRENDIMIENTO, ENTRE OTRAS.

Durante mds de 40 afios Abastible ha trabajado con
pequefias y medianas empresas para sacar adelante su
negocio. Por eso es que la compafia se siente profundamente
conectada con ellas y las ha convertido en el eje de su
propaodsito.

Recientemente, una campafia 360° en television, via
publica, prensa escrita, digital y estaciones de Metro,
realizada con el apoyo de la agencia Simple, relevd este
compromiso.

El gerente general de Abastible, Joaquin Cruz, explica en
esta entrevista lo que motiva este propdsito y como lo estan
llevando a acciones concretas.

éCudl es la relacion de Abastible con las
Pymes?

Las pequenas y medianas empresas estdn en el corazon
de Abastible, ya que trabajamos desde nuestros inicios
con ellas, para llevar nuestra energia a familias de todos
los rincones de Chile por mds de 40 afos, y es por ello que
entendemos la enorme importancia que tienen para el
bienestar de las personas y la economia del pais. Hoy somos
reconocidos como la empresa con la mejor reputacion en la
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industria del gas, tal como lo han dicho los recientes informes
de Ipsos y de Merco, y puedo afirmar con certeza que sin el
apoyo de las Pymes no estariamos aqui.

Por este motivo, es que estamos fortaleciendo aun mds
nuestro vinculo con ellas a través de distintas acciones. Por
ejemplo, desde julio pasado hemos adquirido el compromiso
de pagarles en un mdaximo de siete dias, a los mds de 6
mil emprendedores que trabajan con Abastible y que
representan al 65% de nuestros proveedores: ya en ese mes,
estdbamos pagando a 7 dias al 97% de las Pymes que nos
entregan los servicios mds diversos que consolidan nuestra
operacion.

¢Por qué llegaron a este propésito?

Porque Chile es una Pyme, cabe recordar que éstas son
el 98% de las empresas del pais y dan empleo a dos de cada
tres chilenos. Sin embargo, estdn viviendo una situacion
muy compleja, algunas estdn bastante solas, y creemos que
mds empresas e instituciones deben hacer lo posible por
ayudarlas a levantarse, entendiendo el rol social que juegan.

Al declarar este propdsito, buscamos contribuir a poner
el tema sobre la mesaq, y llevar un mensaje a toda la sociedad



sobre el valor que tiene la pequefia y mediana empresa para
todos aquellos que viven en este pais. Por ello es que estamos
haciendo lo mdximo posible por apoyarlas, porque hoy mds
que nunca las necesitamos respaldar y empoderar para
fortalecer su aporte al desarrollo social y econdmico del pais.

¢COmo conversa este propoésito con sus
clientes domiciliarios?

Las Pymes son actores sumamente relevantes para
nuestros clientes domiciliarios: mdas del 95% de la distribucion
de nuestros cilindros estd a cargo de micro, pequefias y
medianas empresas. Dicho de otra forma, ellas nos dan la
posibilidad de llegar con gas licuado a tiempo para todos
quienes lo necesiten, ya sean familias o empresas, y son
la cara visible que tenemos en cientos de barrios a nivel
nacional.

Un poco mdsendetalle, nuestro modelo de negociodesde
un inicio ha contemplado trabajar colaborativamente con
Pymes. Lo hacemos con distribuidores, técnicos, instaladores
y transportistas, que nos permiten estar presentes en millones
de hogares, entregando un servicio que busca tener los
mejores estandares de calidad y seguridad.

¢En qué acciones especificas se concreta
este propdésito?

En el marco de nuestro propdsito y la reciente
comunicacion publica y masiva sobre nuestro Manifesto,
estamos preparando una serie de acciones para este 2024
que buscan ser un apoyo lo mds directo posible para las
Pymes.

Partimos porelpagoa7dias,que venimosimplementando
desde hace un tiempo, ya que es de amplio conocimiento que
uno de los mayores dolores de cabeza de las Pymes, a nivel
transversal en nuestro pais, son los dilatados tiempos en los
que reciben las remuneraciones por los servicios que prestan.

Ademds, hace poco nos sumamos al desarrollo de la
primera plataforma gratuita de contabilidad para Pymes,
que sabemos serd un importante apoyo a su crecimiento.

En tanto, otras medidas que llevaremos a cabo en el mds
breve plazo son el establecimiento del “Compromiso Pyme
Primero”, que busca darles prioridad en nuestras compras
de productos y contratacion de servicios; la creacion del
“Fondo de Desarrollo del Emprendimiento”; ademds de la
implementacion —junto a otras empresas- de la “Corporacion
Grande Pyme”, que estard abocada a investigar y estudiar la
realidad y problemdatica del emprendimiento en Chile.

¢Qué objetivos se plantearon con la
campaia, y como evalian sus resultados?

El objetivo de esta comunicacion es mover la brujulay que
el debate publico considere importantemente a las Pymes,
ellas son esenciales para el desarrollo social y econédmico de
Chile, ya que 2 de cada 3 empleos son entregados por Pymes.

Buscamos generar consciencia de que debemos impulsar
su crecimiento, pues, hace cincuenta afios, las Pymes
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representaban el 50% del PIB de Chile, pero en la actualidad
esta cifrasolollegaal14%,lo cual es sumamente preocupante,
considerando que, como dije, ellas generan mds de cuatro
millones de empleos en el pais y, en consecuencia, son el
motor de la movilidad social.

En este sentido, creemos haber logrado que esta
comunicacion haya sido vista y comentada durante esta
primera etapa, y, sin duda, eso es un resultado importante.

¢Cudl es el propésito y valor del marketing
y la publicidad para Abastible, especialmente
en lo que respecta a transmitir este tipo de
mensajes?

El primer lugar, comentar que el propdsito de Abastible,
que es “Potenciar el Espiritu Emprendedor”y con ello apoyar a
las Pymes, no tiene nada que ver con marketing; se trata de la
razén de ser de nuestra compafiia en esta sociedad y en estos
tiempos que vivimos. Somos conscientes que debemos como
empresa entregar un aporte diferenciador a la comunidad en
que desarrollamos nuestro negocio y operaciones.

Por otra parte, la comunicacion publicitaria es una
herramienta muy Util pues nos ayuda a potenciar el espiritu
emprendedor al mostrar a la sociedad en su conjunto que
es necesario acompafar a las Pymes, apoyarlas y guiarlas,
para que sigan creciendo y moviendo la economia nacional.
Esperamos generar conciencia sobre su importancia y
movilizar a los distintos actores de la sociedad a sumarse con
iniciativas que las apoyen. A

Joaquin Cruz
Gerente General de Abastible
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LAS PREDICCIONES DE LA
WFA PARA 2024

LAFEDERACION MUNDIALDE ANUNCIANTES, WFA, PRESENTO CINCO AREAS DEACCION
PARA EL MARKETING EN 2024.

InE

>

©

Sustentabilidad

Como sucede siempre con los temas
transformadores, trasun primer peak de entusiasmo,
viene la conciencia sobre la complejidad del desafio
que enfrenta el marketing antes de poder ser parte
de la solucién para un futuro sostenible. En 2024,
los lideres del marketing deben empezar a llevar a
cabo compromisos y promesas, dice el documento.

Al respecto, los lideres de los medios
segmentardn partners, evaluardn y reducirdn
emisiones, ya que las emisiones del Alcance 3 se
vuelven un enfoque creciente para las empresas
globales.

A medida que se introduzcan nuevos
estdndares a través de la Alianza Global para
Medios Responsables impulsada por la WFA
(GARM, por sus siglas en inglés) y los datos sean
mds precisos y atribuibles a productos medidticos,
los profesionales del marketing y la industria en
SuU conjunto ganardn mayor visibilidad, control y
confianza en sus esfuerzos de sostenibilidad.

Responsabilidad

Los especialistas en marketing pondrdn la
responsabilidad entre sus KPIs mds importantes,
ya sea respecto de como eligen su propdsito, sus
influencers o las plataformas medidticas que
utilizan, buscando proteger el valor de la marca.

Los stakeholders y mercados mds progresistas
buscardn no solo establecer limitaciones, sino dar
a los usuarios control. El proceso ya estd en marcha
con las plataformas poniendo mds atenciéon en
la gestion de dénde aparecen los anuncios, pero
la tecnologia subyacente estard bajo un examen
mucho mds detallado.

Elprondstico esque habrd mucha preocupacion
por desarrollar controles adecuados, asi como
oportunidades para aquellos que aborden primero
esta drea.

IA en todas partes

En 2023, la inteligencia artificial generativa
causd sensacion en la industria, prometiendo
oportunidades para un marketing mds creativo,
personalizado y efectivo.
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En 2024, las marcas deberdn tomar nuevas
medidas para proteger sus marcas y solicitaran
que las plataformas comiencen a tratarlas como
propietarios de propiedad intelectual y adopten
indicadores de procedencia.

La inteligencia artificial es el préximo
elemento en la aceleracion de la transformacion
digital, pero los marketeros deben evitar
precipitarse sin pensar en la transformacion y
todo lo que implica.

Los reguladores han actuado rdpidamente
para abordaresta drea,y la UEacaba de aprobar
nuevas reglas para impulsar el uso transparente,
seguro y responsable de la inteligencia artificial.

Regulacion mas estricta

A medida que continvan surgiendo y
endureciéndose las normas globales de
proteccion de datos, muchas de las cuales
restringen la publicidad digital basada en el
comportamiento, todas las miradas estardan
puestas en como se adaptard la industria.

Meta ya estd implementando un modelo
de suscripcion en la UE, y TikTok podria seguir el
mismo camino.

El proximo afio serd clave para dar claridad
sobre si las respuestas de las plataformas hasta
ahora han sido suficientes, o si se necesita una
revision completa de las prdcticas de publicidad
digital.

Revertir la disminucién enla
creatividad

Se ha hablado mucho sobre la disminucion
en la creatividoad de las comunicaciones de
marketing. Con esta presion y el desafio, y la
oportunidad, que ofrece la inteligencia artificial
generativa, la presion para redactar mejores
briefs y evaluar de manera mds efectiva
deberia contribuir en cierta medida a abordar la
problemdtica.
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LEGISLACION /

REGULACION SOBRE
— SOSTENIBILIDAD —
ENTRA EN VIGENCIA

LA NORMA 461 DE LA COMISION PARA EL MERCADO FINANCIERO EXIGE REPORTAR
TEMAS DE SOSTENIBILIDAD Y GOBIERNO CORPORATIVO EN LA MEMORIA ANUAL DE

LAS EMPRESAS.

Con el objetivo de hacerse cargo
del creciente interés por los temas ASG
(Ambiental, Social y Gobernanza, o ESG
por sus siglas en inglés), la Comision
para el Mercado Financiero, CMF, dictd
en 2021 la Norma de Cardcter General 461
(NCG 461), que incorpora temdticas de
sostenibilidad y gobierno corporativo en
la memoria anual de las empresas bajo
su regulacion.

La entidad dictd la norma teniendo
en consideracion que las prdcticas en
materia de sostenibilidad pueden tener
impactos materiales en el desempefio
de los emisores de valores y en las
decisiones de los inversionistas, y
dada la creciente relevancia que ha
adquirido a nivel local e internacional la
divulgacion de informacion respecto de
las politicas, prdacticas y metas que, en
materia de sostenibilidad han adoptado
los emisores de valores.

Las exigencias que impone Ila
regulacion estdn entrando en vigencia
paulatinamente. Nicolds Lustig y Cristian
Barros socios de la firma Cariola Diez
Pérez-Cotapos, explican la normativa y
sus alcances.

¢Qué exigencias establece Ila
nueva normativa?

Nicolds Lustig: La principal exigencia
de la normativa radica en que las
compafliias bajo fiscalizacion de la
CMF deben incorporar elementos no
financieros en su reporte al mercado.
Esto es sumamente relevante, pues se
refiere a dreas e indicadores de las
empresas que, siendo extremadamente
importantes para su desempeiio (y para
la transparencia frente a inversionistas),
no tenian visibilidad para el mercado
antes de la entrada en vigencia de la
Norma de Cardcter General 461 (NCG 461).
Las antiguas memorias se transforman
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en reportes integrados en los cuales las
compafiias muestran aspectos que van
mds alléd de lo financiero, tales como:
(i) mision y propdsito de la compadia;
(i) practicas de gobierno corporativo;
(iii) gestion de riesgos; (iv) relacion con
grupos de interés y publico en general;
(v) gestion y evaluacién de proveedores;
(vi) politicas e indicadores relacionados
con los empleados, lo que incluye, entre
otros, brecha salarial por sexo, inclusion
y diversidad, etc; (vii) indicadores
de sostenibilidad, segun el tipo de
industria y de conformidad a estdndares
internacionales.

¢Qué tipo de empresas son
afectadas por la norma?

Nicolds Lustig: Esta normativa tiene
vigencia diferida, de modo que comenzd
a regir desde diciembre 2022 para las
sociedades anodénimas abiertas que
superen el equivalente a 20 millones de
UF en activos totales. Luego, a partir de
diciembre de 2023, empezd a regir para
las sociedades andnimas abiertas que
superen el equivalente a1 millon de UF en
activos totales consolidados calculados
a la fecha de inicio del ejercicio al que
se refiere la memoria. Por Ultimo, a partir
de diciembre de 2024, se aplicarda a las
entidades no contempladas en los casos
anteriores, como sociedades andénimas
especiales inscritas en el Registro de
Valores como bancos, compafiias de
seguros, entidades de infraestructura y
administradoras generales de fondos.

No obstante lo anterior,esimportante
mencionar que los estdndares ASG
permeardn con facilidad en toda la
cadena productiva y operativa de las
empresas como un efecto domind. Esto,
porque todos aquellos proveedores y
contratistas de empresas obligadas
deberdan necesariamente elevar
sus estdndares para seguir siendo
contrapartes de las empresas obligadas.

Es decir,se produce un efectocascadaen
la cadena productiva, en el sentido que
quienes quieran operar con las grandes
empresas, deberdn necesariamente
ajustar sus estandares ESG.

En relaciéon con esta normativa,
¢cual es el valor de la adhesion de las
empresas socias de ANDA al Cédigo
Chileno de Etica Publicitaria?

Cristidn Barros: La adhesion al
Codigo Chileno de Etica Publicitaria por
parte de las empresas socias de ANDA
es de gran valor, porque implica que
las companfias cumplan en parte con la
normativa chilena en temas de ASG. En
este sentido, es importante recordar que,
dentro de los fines de ANDA, se encuentra
el promover el desarrollo y proteccion de
losvaloresesencialesdelacomunicacion
comercial, al igual que mantener la ética
profesional en el uso de la publicidad con
el objetivo de que las comunicaciones
reunan las condiciones de veracidad e
integridad protegiendo de dicha forma a
los consumidores. La NCG 461 exige, entre
otras cosas, que las empresas informen
si es que cuentan con un Codigo de Etica
o de Conducta o documento equivalente
que defina los principios y lineamientos
que deben guiar el actuar del personal
y del directorio de la empresa, ello a fin
de dar cuenta de cémo las empresas
gestionan sus riesgos y llevan un control
interno de sus actividades. La adhesion
al Codigo de Etica Publicitaria constituye
un estandar de actuacion que debe ser
informado en los Reportes Integrados de
las companias socias de ANDA.

¢Cudles son los grupos de interés
para la divulgacion de aspectos ASG
considerados en la norma?

Nicolds Lustig: La NCG 461 exige que
en la memora integrada se describan
aquellos grupos de interés que sean



relevantes para la entidad y las razones
por las que tales grupos tienen esa
condicion. Estos podrian ser, por ejemplo,
contratistas, proveedores, empleados,
sindicatos,comunidadesy todosaquellos
a quienes la operacion de la empresa
pudieraimpactar. Asimismo, exige que las
empresas divulguen coémo sus gobiernos
corporativos se ocupan y abordan los
intereses de sus principales grupos de
interés, al menos identificdndolos vy
sefialando las actividades de la entidad
que tienen un impacto directo en esos
grupos.

¢Cudles son las circunstancias en
relaciéon a las normas ASG informadas
ala CMF?

Nicolds  Lustig: Una de las
principales contingencias es la falta
de conocimiento y falta de experiencia
relevante en la implementacion de los

Nicolas Lustig

Socio de Cariola Diez Pérez-Cotapos

Cristian Barros
Socio de Cariola Diez Pérez-Cotapos

criterios ASG por parte de la mayoria de
las empresas chilenas. El desafio ante
ello es la necesidad de que las empresas
se eduquen e informen, de manera que
logren tanto implementar como reportar
en forma adecuada sus estdndares y
procedimientos bajo la normativa en ESG.

Es importante recalcar que la norma
exige no solamente reportar, sino que
también funciona como un impulso
para que las compafias efectivamente
incorporen estdndares de actuacion
que se condigan con una estrategia de
sustentabilidad corporativa. Esto implica
tiempo, dedicacion y un real cambio de
mentalidad en las empresas.

Un desafio es que la informacion
ASG no esta estandarizada
globalmente, y hay una serie de
criterios diferentes, ¢en cuadal deben
basarse las empresas chilenas para

ANDA

cumplir las disposiciones de la CMF?

Cristidn Barros: En primer lugar,
la NCG 461 de la CMF exige que la
memoria integrada incluya un indice de
contenidos, que haga referencia a los
estdndares internacionales de reporte
que haya tomado como referencia la
entidad y, para ello, la norma indica a
modo de ejemplo el estandar GRI. Asi,
es posible interpretar que cualquier
estdndar internacional seria aceptado.
Sin embargo, hasta ahora, la tendencia
en Chile ha sido seguir el estandar GRI de
acuerdo con el ejemplo indicado.

Luego, la norma exige reportar
sobre indicadores de sostenibilidad por
tipo de industria. Al respecto establece
expresamente la divulgacion de las

métricas SASB por industria (estandares
sectoriales de la junta de Normas de
Contabilidad de Sostenibilidad, por sus
siglas eninglés). A
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INTERACTUANDO CON LA IA: EL PROBLEMA
DEL VALLE INQUIETANTE Y LOS ESTILOS DE
LENGUAJE QUE UTILIZAN LOS CHATBOTS

Desde nuestros inicios como sociedad moderna, los
humanos hemos buscado crear tecnologia que automatice o
reemplace nuestras tareas. Ha sido inherente a ese proceso el
que disefiemos robots que se parezcan fisica y cognitivamente
a nosotros. Este deseo se ve representado claramente en
peliculas de Hollywood. En muchas de ellas se muestran robots
gue pueden hablar, caminary actuar como si fueran humanos.
Los avances tecnoldgicos actuales estdn convirtiendo nuestra
imaginacioén en realidad, con robots que ahora guian a turistas
en aeropuertos (Joosse & Evers, 2017), ayudan a los médicos a
realizar cirugias (Berlyand et al., 2018) y asisten a meseros en
restaurantes (Yang & Chew, 2021).

Los robots humanoides ofrecen una ventaja importante
sobre los robots no humanoides, ya que “proporcionan una
sensacion de familiaridad y ayudan alos humanos a empatizar

_l_

Robot Juguete

Robot Industrial

Afinidad

con las maquinas” (Wagner, 2017). Sin embargo, existe una
desventaja en los robots humanoides: cuanto mds se parecen
a los humanos, mds tienden a resultar inquietantes y a veces
repulsivos, un fendmeno conocido como “valle inquietante”.
Masahiro Mori, profesor de robdtica en el Instituto Tecnoldgico
de Tokio, escribid un ensayo (Mori, 1970) sobre como imaginaba
las reacciones de las personas ante robots que parecieran
y actuaran casi como un humano. En particular, planted la
hipotesis de que la respuesta de una persona hacia un robot
humanizado cambiaria bruscamente de empatia a repulsion
a medida que se acercara, pero sin lograr, a una apariencia
mds realista (Figura 1). Hay varios factores que contribuyen a
estos sentimientos de incomodidad, incluyendo anomalias en
caracteristicas de baja calidad en robots humanoides, como
un color de piel antinatural y ojos anormales, su parecido con
personas muertas y la violacion de las expectativas sobre
como deben estar dispuestas las caracteristicas faciales.

Persona Sana

Valle Inquietante

Marioneta Bunraku

Semejanza Humana 50%
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Figura 1. Adaptacién de Mori et al. (2012)
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Una explicacion para el valle
inquietante es que los robots
humanoides son perturbadores
porque parecen poseer una mente
similar a la humana. Aunque los
robots no tengan realmente una
mente humana, se ha sugerido
que a menudo se perciben mentes
en ellos (Wang & Krumhuber, 2018).
La percepcion de si alguien o algo
tiene una mente suele depender
del observador. Gray and Wegner
(2012) proponen que las personas
perciben las mentes a lo largo
de dos dimensiones: agencia
y experiencia. La agencia se
refiere a la capacidad de pensar,
planificar y actuar, mientras que
la experiencia es la capacidad de
sentir emociones y sensaciones
corporales, como hambre, placer y
dolor.

Estudios revelan que las
percepciones de experiencia se
ven tanto mds esencialmente
presentes en los humanos como
esencialmente ausentes en las
mdquinas (Tzelios et al, 2022).
Por esta razén, un robot que es
percibido como capaz de mostrar
aspectos de la dimension de
experiencias, es decir, la capacidad
de sentiremociones, podria generar
percepciones dentro del valle
inquietante. Esta hipotesis ha sido
confirmada por una variedad de
estudios (Gray & Wegner, 2012; Shank
et al, 2019). Los robots resultan
inquietantes cuando se perciben
como capaces de tener emociones
humanas, ya sea por su apariencia,
sus acciones o simplemente por
como se describen.

La explicacion de la percepcion
de la mente en el valle inquietante
sugiere que las caracteristicas
humanas de los robots humanoides,
que pueden ser inquietantes por
si mismas, también llevan a las
personas a ver mentes humanas,
que involucran  esencialmente
la capacidad de sentir y tener
experiencias conscientes. Aunque
los humanos pueden percibir
espontdneamente algunos niveles
de agencia en los robots, percibir
la experiencia en robots entra
en conflicto con el conocimiento
explicito de las personas de que
los robots, como simples mdaquinas,
carecen de estas capacidades
mentales humanas, y esta
discrepancia crea una aversion
afectiva.

El concepto de percepcion
mental en relacion con el valle
inquietante  sostiene que las
caracteristicas humanas de los
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robots humanoides no solo causan
malestar, sino que también llevan a las
personas a atribuirles estados mentales
similares a los humanos, principalmente
la capacidad de sentir y ser conscientes
(Schein & Gray, 2015). Aunque los humanos
naturalmente asignan algun grado
de autonomia a los robots, reconocer
cualidades experienciales en ellos entra
en conflicto con el claro entendimiento
de que, como madquinas simples, no
poseen estos rasgos mentales humanos.
Esta incongruencia resulta en malestar
emocional (Gray & Wegner, 2012; Shank
etal., 2019).

La reciente popularidad de
herramientas como ChatGPT y Bard
ilustra la creciente presencia de la IA
en la creacion de contenido en linea.
Este fendmeno refleja nuestra continua
fascinacion por crear entidades que nos
imiten, similar a los avances en robots
humanoides que asisten en diversas
dreas, desde la medicina hasta el
hospitatity. Sin embargo, al igual que el
Valle Inquietante sugiere una reaccion
emocional adversa hacia robots que
casi replican la apariencia humana, la
IA en el marketing digital enfrenta un
desafio parecido: como ser efectiva sin
causar rechazo.

Los usuarios que revelan el uso de
IA en su contenido buscan demostrar
vanguardia tecnolégica, pero también
deben navegar el equilibrio delicado de
humanizar la IA sin cruzar hacia el Valle
Inquietante. Esto resalta la necesidad
de comprender los efectos de la IA en
la percepcion de los consumidores y los
factores que modifican estos efectos.

Las compafiias que deciden hacer
explicito su uso de bots al crear su
contenido y respuestas piensan que
esta prdactica serd bien recibida por su
audiencia. Creen que demostrard que
estdan a la vanguardia de la tecnologia
y que compartir la autoria protegerd su
proceso creativo y sus resultados (Suh et
al.,2021). De estamanera, serdimportante
comprender mas profundamente los
efectos de esta nueva tendencia en los
comportamientos y percepciones de los
consumidores, los caminos que explican
estos efectos y como varios factores
podrian alterarlos

Una consideracion relevante para
entender este efecto es que, aunque
el canal de comunicacion puede ser
dindmico, el mensajero y el mensaje
deben ser coherentes, tanto en
sustancia como en forma (por ejemplo,
Guy, 2013). En este sentido, la Teoria de
la Expectativa del Lenguaje propone
que los receptores generan estereotipos
sobre los mensajeros y esperan que
el mensaje esté alineado con ese
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estereotipo (Dillard & Pfau, 2002). Por
lo tanto, si hay inconsistencias entre
el mensajero y el mensaje, el mensaje
no serd necesariamente bien recibido.
En el contexto de nuestro estudio, esto
significa que, si las personas saben que
un bot genera el contenido, esperardn
qgue el mensaje muestre caracteristicas
tipicasde unamdquina. Esta expectativa
se alinea con el concepto del Valle
Inquietante, donde Ila semejanza
excesiva con los humanos en los robots
puede ser perturbadora. Por lo tanto, un
lenguaje claramente ‘no humano’ podria
ser mds efectivo y menos inquietante en
la comunicacion de marca mediante IA.

Los resultados preliminares de
nuestro estudio indican que los usuarios
pasan por un valle inquietante cuando
un bot contesta de forma demasiado
humana, y eso hace que la percepcion
sobre el mensaje se vea afectado. Esto es
interesante a nivel de marketeros que se
encuentren implementando sistemas de
IA en las conversaciones que mantienen
con sus clientes online. Muchos deciden
ocultar que estdan ocupando un bot y
deciden también incluir una foto de un
humano con nombre propio. Esto podria
causar efectos negativos al momento
que el cliente descubra que esta
interactuando con un bot, mds aun si
este bot ha utilizado un lenguaje que sea
considerado como extremadamente
humano. A
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GREMIAL /

AMDD PRESENTA NUEVA
GERENTE GENERAL

ALEJANDRA RAVERA, COMENTA TENDENCIAS Y DESAFIOS, ESPECIALMENTE EN RELACION A
LA PROTECCION DE DATOS Y LA PRIVACIDAD.

En noviembre Alejandra Ravera asumio
la gerencia general de la Asociacion
de Marketing Digital y Data, AMDD. Con
mds de 30 aflos de experiencia laboral,
empezd trabajondo en  proyectos
culturales como directora de arte, y
poco a poco fue escalando en marcas y
agencias muy reconocidas.

“Sinembargo, la pasiéon porla gestion
de proyectos llegé cuando estuve en
Home Depot; ahi descubri mi verdadera
vocacion, habilidades y perspectivas
valiosas que pude aplicar al regresar al
mundo de las agencias de publicidad.
Fue un momento clave que cambid el
rumbo de micarrera profesional”, explica.

Durante los Ultimos 13 afios, fue
directora general de cuentas en BBDO,
que forma parte del grupo Omnicom.
Durante ese tiempo, tuvo la oportunidad
de trabajar con marcas lideres como
Paris, Banco de Chile y Pepsi, entre
muchas otras, obteniendo, junto a
suUs equipos, mds de 30 premios en la
industria, incluyendo reconocimientos
en el Marketing Hall of Fame, leones en
Cannes, Exito sostenido en Effie y el Gran
Prix de Achap.

“Esta experiencia diversa me ha
dado una vision completa del negocio,
ya que he tenido perspectivas tanto de
agencia como de cliente y proveedores
de servicios. En este nuevo desafio,
valoro mds que nunca la importancia de
la colaboracién, ya que nuestro gremio
une a estos tres mundos con un objetivo
comun. Creo firmemente que trabajar
en conjunto con socios, aliados vy
colaboradores es esencial para construir
una sociedad mejor”, comenta.

Uso y gestion de
datos

La AMDD tiene un codigo de
autorregulacidén que es suscrito por sus
socios, brinddndoles también apoyo en
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la adaptacion a los cambios regulatorios
para asegurar la adecuacion oportuna
de sus negocios y gestionar riesgos.

“En medio de los desafios nacionales
en proteccion de datos personales, la
AMDD estd comprometida en ser un
actor relevante y estar disponible para
sus socios”, destaca Ravera.

Sobre los retos para el marketing
digital, menciona la necesidad vital de
mantenerse actualizado tanto desde el
punto de vista académico como en el
trabajo diario de todos los participantes
de la industria.

“Lastendencias futurasy los desafios
estdn estrechamente relacionados
con las innovaciones tecnoldgicas, y la
inteligencia artificial se presenta como
una herramienta fundamental en nuestro
trabajo”, dice la ejecutiva. Se trata de una
tecnologia que no solo agiliza y optimiza
los procesos, sino que también mejora la
experiencia del cliente, complementando
las habilidades interpersonales, que
considera cruciales en este campo.

Desde la IA hasta las redes sociales,
el SEO, los medios digitales, los sitios
web y los influencers son herramientas
digitales poderosas cuando se utiliza
contenido auténtico y relevante.

Enfatiza también que las redes
sociales seguirdn desempefiando un
papel clave como fuente de inspiracion
y conexion con productos y servicios.
Ademds, aunque algunos piensen que
el email marketing estd en descenso,
Ravera piensa que seguird siendo una
herramienta altamente efectiva para
cautivar a la audiencia.

“Sin embargo, mi conviccion es que
debemos centrarnos en las personas y
sus necesidades, evitando un enfoque
egocéntrico. Ninguna tecnologia, por
avanzada que seaq, puede reemplazar
la autenticidad emocional y la conexién
genuina con una marca”.

Proyectos para
2024

La AMDD se estd preparando para
enfrentar los desafios del marketing
digitalylagestionde datos,considerando
tendencias como la integracion de
la inteligencia artificial (IA) en las
estrategias de marketing, el crecimiento
de la busqueda por voz, la influencia del
metaverso en el marketing, el marketing
conversacional, las interacciones
impulsadas por IA, la integracion de
la realidad virtual y aumentada, vy
un enfoque en la sostenibilidad y las
prdcticas éticas.

Ravera sostiene que “también se
espera que los marketeros presten
atencion al uso responsable de la 1A y
al impacto mds amplio de la publicidad,
incluidos los esfuerzos de sostenibilidad.
La naturaleza en constante evolucion
del mundo del marketing enfatiza la
importancia de la adaptabilidad y la
innovacion para el éxito”.




ANDA

z,Como evalua el Alejandra Ravera

evento AMDDay? Gerente general
Asociacion de Marketing Digital
y Data, AMDD

“El AMDDay fue nuestro primer
gran logro y estamos extremadamente
satisfechos con los resultados
obtenidos. Nuestra expectativa inicial
era que asistieran 200 personas, pero
nos sorprendié gratamente ver que
superamos esa cifra, alcanzando mas de
350 asistentes.

El enfoque principal del evento se
centré en el marketing responsable, la
tecnologia y la proteccion de datos.
Tuvimos el honor de contar con la
participacion de destacados expertos,
entre ellos Andy Stalman, conocido como
“Mister Branding”, quien es co-fundador
y CEO de TOTEM Branding. Su charla nos
dejo profundamente inspirados. Ademds,
contamos con otros expertos de primer
nivel que compartieron sus experiencias
y conocimientos en paneles de discusion.

La relevancia de los temas tratados
resaltd aun mas la importancia del
AMDDay para la comunidad del
marketing digital y la gestion de datos.
Este encuentro fortalecid nuestra
creencia en que, a través del trabagjo
colaborativo, podemos marcar
una verdadera diferencia. Estamos
entusiasmados por las oportunidades
futuras y queremos expresar nuestro
profundo agradecimiento a todos
aquellos que contribuyeron a hacer
de este hito una realidad para nuestra
organizacion.

EIAMDDay hasentadolas bases para
el desarrollo de nuevas colaboraciones y
es un claro indicador de lo que podemos
lograr cuando estamos unidos en nuestra
vision comun”. A
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| A ADAPTACION D

INCORPORACION DE TECNOLOGIA EN EQUIPAMIENTO Y DESARROLLO DE SERVICIOS DE DISENO
DIGITAL, CANALES DEVENTA Y SISTEMAS DE CONTROLDIGITALES SON PARTE DE LATRANSFORMACION

DEL SECTOR.

La industria grdfica enfrenta
desde hace tiempo complejos desafios
producto de la transformacion digital y
los cambios en los comportamientos de
consumo de contenido por parte de las
personas.

Al frente de estos desafios estd
la Asociacion Gremial de Industriales
Graficos de Chile, Asimpres, que
congrega a imprentas, convertidores
y empresas graficas, con el fin de
representar intereses, compartir
informacioéon, educar y capacitar a los
trabajadores, impulsar el desarrollo
empresarial y promover la impresion
sustentable.

“Creemos que la impresién es parte
esencial del mix de la comunicacion
moderna, gracias a sus cualidades de
permanencia, diferenciaciéon y valor
percibido”, dice la presentacion del
gremio en su sitio web.

Una de sus dreas de impacto es la
formacién, que promueve mediante
diversas instancias educativas, como
la Escuela de la Industria Grdfica,
y una alianza con Duoc UC que
apunta a disminuir la brecha entre la
formacion que entrega la academia y
las necesidades reales de los sectores
productivos de laindustria. Actualmente,
el proyecto se encuentra en una fase de
investigacion y andlisis para identificar
dareas ocupacionales, perfiles e
instituciones claves para la formacion
de capital humano para la industria del
print and pack.

Otra de las prioridades del gremio
es la sustentabilidad, trabajando
activamente con sus asociados en
que procesos e insumos tengan esta
impronta. A través de la Agencia de
Sustentabilidad y Cambio Climatico
del Ministerio del Medio Ambiente,
participa en un Acuerdo de Produccion
Limpia (APL), que representa un proceso
de certificacion y entrega del Sello
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Estrella Azul que comprueba que las
empresas cumplen con estdndares de
sustentabilidad.

Juan Carlos Gonzdlez, presidente
de Asimpres, comparte los desafios
que enfrenta la industria, asi como
sUs propios procesos de innovacion e
incorporacion de tecnologia, donde uno
de los focos es la busqueda de mayor
sustentabilidad.

¢Como describiria el momento por
el que pasa la industria grafica?

Creo que la industria grafica hoy
en Chile estd pasando por un momento
complejo, sobre todo por el tema
macroecondémico del pais y también el
efecto que han tenido los cambios de
hdbitos de los consumidores.

El cambio en el consumo de los
clientes va por dos partes. Primero,
muchos han migrado a envases mds
amistosos con el medio ambiente. Eso
quizds ha sido bueno, pero, por otro
lado, también hay una tendencia a usar
menos envases. A todos nos pasa que
vamos a la farmacia o supermercado y
compramos algo, pero no lo llevamos en
una bolsa.

Ahi hay dos cambios, uno que son
los hdbitos de consumo vy, el segundo,
por el efecto de la recesion econdmica
o la paralizacion de la actividad. Y el
retail, algo de lo que todos dependemos
en cierta medida, también se ha visto
bastante afectado por la crisis.

Lo otro en lo que vemos mucha
incertidumbre hoy es en los medios
escritos, que prdcticamente han
desaparecido en muchas dreas.
Muchos diarios impresos circulan soélo
sdbado y domingo, muchas revistas que
eran tradicionales hoy casi no existen
impresas. Lo mismo ocurre con los
textos escolares, si bien en Chile siguen

imprimiéndose muchos de estos textos,
los colegios hoy en dia utilizan mucho el
formato digital.

¢Qué tan fuerte ha sido el golpe de
lo digital para la industria?

Conversando con un asociado
que se dedica a la impresion de libros,
revistas e insertos, me dijo que la
tendencia en Europa y Estados Unidos,
que van un poco a la vanguardia en ese
sentido, es que se ha ido estabilizando
a no seguir bajando y eso me parece
que es super interesante. Al preguntarle
a cualquier persona si le gustaban las
revistas, te van a decir que si, desde
el Condorito hasta la Qué Pasa. Era
entretenido recibir revistas, es rico leer
libros. Es bueno para la industria este
cambio de tendencias.

¢Cudleselinterés del mercado por
laimpresion en papel?

Hay dos cosas que se mantienen.
Primero, los textos para educacion, sobre
todo lo que es bdsico y los de mediaq,
aunque en la universidad entiendo que
han desaparecido bastante los textos y
los jovenes leen mucho en digital. Lo que
también se mantiene son revistas de alta
gama, como las revistas de decoracion
o las de opinién.

En cuanto a libros, ha bajado mucho
la compra de libros en papel, aunque
algo se imprime todavia. Y eso es una
tendencia mundial.

¢Como se ha ido adaptando
o reinventando la industria para
enfrentar la irrupcion digital?

Hay muchos empresarios que se han
adaptado y migrado a lo digital, y no
solamente hacia medios digitales, donde
hay que disefiar cosas especificas, sino
que muchas empresas han cambiado



antiguas prensas, impresoras o sistemas
que estaban hechos para imprimir
grandes volumenes a impresoras
digitales, como lo que hoy ofrece HP
indigo, Kodak o Agfa, que son impresoras
de buen estandar con impresion digital
en tiradas muy cortas para etiquetas,
libros, memorias para empresas,
etcétera. La impresion en digital ha
mejorado mucho y creo que eso es una
adaptacion que se ha ido dando.

¢Como lleva la industria su propia
transformacion digital?

La irrupcion de lo digital es en
tecnologia en mdquina y los canales de
venta digital online. Lo otro que hoy estd
muy masificado en la industria son los
sistemas de control online. Hace unos
aflos, esto no era muy habitual, pero
hoy lo es y eso hace que las industrias
también sean mas eficientes, mads
livianas, con menos gente. Entonces, lo
digital va por varias cosas: impresoras
digitales, disefio digital, que hoy esta
mucho mds avanzado y accesible,
canales de venta digital y sistemas de
control.

¢Qué rol esta jugando la
innovaciéon dentro de la industria y
cudles son las principales novedades
que se estan ofreciendo al mercado?

Hoy dia la tendencia general es
tener menos desperdicios, trabajar
con sustratos, tintas y adhesivos
mds ecologicos. Yo diria que esa es
la irrupcion mds importante en la
industria en temas de novedad. Uno
lo lee en las publicaciones que hacen
grandes fabricantes de impresoras o
de madquinas y todos estdn buscando
generar menos desperdicios, ser mds
ecolégicos y crear productos mds
amistosos con el medio ambiente.

¢Coémo enfrenta Asimpres el 2024?

Desde Asimpres nos estamos
orientando mucho hacia la educacion,
hacia la escuela que apoyamos y el
convenio que firmamos con el Duoc UC.
Yo creo que la educaciéon es la uUnica
forma, y asilo cree en generalla gente de
la Asociacion, de que Chile y la industria
grafica mantenga un nivel competitivo
a nivel mundial. Puedes comprar muy
buenas maquinas, pero si no tienes gente
de excelencia que las cuide, que las
mantenga, van a durar un rato. Por esto,

ANDA

creemos que la educacion es un camino
muy importante.

Ademds, el proximo afio tendremos
la feria de la industria grafica, Print
Santiago. La Ultima tuvo su versiéon online
y presencial y en 2024 vamos a repetirlo.
Esperamos que la gente que viva y esté
en el ambiente chileno pueda conocer
las Ultimas novedades que van a traer las
marcas y los distintos proveedores. A

Juan Carlos Gonzalez + o+ 4

Presidente de Asimpres

MARCAS Y MARKETING [ 53



TENDENCIAS /

RRSS: VOLVER A LA
ENTRETENCION

ELINFORME SOCIALTRENDS 2024 DE HOOTSUITE ENFATIZA QUE LOS USUARIOS BUSCAN ENTRETENERSE
EN REDES SOCIALES, POR LO QUE LAS MARCAS DEBEN ENFOCAR AHI SUS CONTENIDOS, ADEMAS DE
ALINEAR SU PRESENCIA EN ESTAS PLATAFORMAS CON SUS OBJETIVOS DE NEGOCIO.

“El entretenimiento es lo que quiere
la gente en las redes sociales”, afirma
Paulina Urdaibay, Strategic Solutions
Consultant de Hootsuite, y es una maxima
que se encarga de enfatizar como una de
las principales tendencias incluidas en el
reporte Social Trends 2024.

Junto a Abraham Pablo, Senior
Account Executive de la compaiia,
vigjaron desde Ciudad de México para
presentar el informe al mercado chileno.

“La gente no va a las redes sociales a
buscar promociones todas las semanas.
El concepto es que regresemos al origen
de lo que son las redes sociales, que es
la entretencion, y el impacto de esta
estrategia se va a medir cuando la
marca trascienda la relacion de las redes
sociales a una accion fuera de ellas,
como una visita al sitio web o a la tienda”,
explica la ejecutiva.

Y es que el informe de Hootsuite
declara que
fuerte vy

los consumidores dicen

claro que, después de
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mantenerse en contacto con familiares
y amigos, la principal razén para usar
redes sociales es el entretenimiento y la
desconexion mental.

De acuerdo a la encuesta
desarrollada por Hootsuite en 118 paises y
utilizada para el informe, a la gente no le
gusta la autopromocioéon de las marcas en
las redes. Cuando se les pregunta qué les
molesta mds de las marcas que siguen
en redes sociales y tienen un impacto
negativo en ellos, el 34% responde
“estar demasiado enfocadas en la
autopromocion”, y el 32%, “contenido de
baja calidad”.

En total tensidn con lo que dice la
gente, el 48% de los marketeros publica
actualizaciones o noticias de la marca
variasvecesalasemanay el 69%dice que
el engagement es la principal métrica
para demostrar el ROI. Sin embargo, se
pregunta en el informe, “;coémo se puede
demostrar ROl a través del engagement
si se le estd dando a la audiencia
exactamente lo que no quiere?”

El informe muestra ademds que
un 68% de los marketeros estd muy
preocupado por el ROl de sus actividades
en redes sociales.

Y es que, como
Abraham Pablo apunta,
“solamente el 33%
de las empresas
logran  alinear

los objetivos
delasredes
sociales
con los

objetivos organizacionales”. El reporte
de Hootsuite enfatiza que conectar el
contenido en las redes sociales con
los objetivos comerciales otorga a
los esfuerzos en esas plataformas un
propdsito mds elevado, poniendo los
deseos de la audiencia en el centro para
construirvalor para el clientey relaciones
auténticas y de largo plazo.

“En tanto no haya una conexion del
objetivo del canal en el que hablas con
tu objetivo empresarial, va a ser dificil
hacer una traduccion agil al ROI”, agrega
Urdaibay.

Entretenerala
comunidad digital

En 2024, las marcas que publican
contenido entretenido en redes sociales
tendrdan éxito al captar la atencioén, la
participacion y, eventualmente, la cuota
de mercado, quitadndosela a aquellas
marcas que siguen publicando lo mismo
de siempre, proyecta Hootsuite.

Paulina Urdaibay explica que,
hasta ahora, el enfoque en social
media ha sido el social commerce, con
muchas promociones, descuentos Yy
comunicacion de productos, pero es una
estrategia que se estd desgastando y ya
no funciona tan bien.

Aun asi, Statista, citada en el
informe, proyecta un crecimiento de
social commerce de 30% en 2024, por lo
que no se pueden desestimar todos los
esfuerzos en esta drea.

“Pero centrarse Unicamente en
cifras en dolares tiene el riesgo de
convertir las redes sociales en una
maquina de generacion de demanda a
corto plazo. En cambio, maximiza las
redes sociales como un espacio para
crear conexiones mas profundas,
interacciones significativas y
relacionesconlosclientes”,
dice el reporte.



“La propuesta es: entretén a tu
comunidad, genera cierta presencia,
genera una afinidad a tu marca, y
entonces dale tiempo a la estrategia
para que trascienda a otras cosas que
son medibles fuera las redes sociales e
importantes para el negocio”, sostiene
Urdaibay.

De acuerdo a esta visidn, entretener
puede significar ofrecer humor, pero
también inspiracion, emocion, algo nuevo
para aprender o cualquier contenido que
sea agradable para la audiencia.

Depuracion de
plataformas

Una segunda tendencia identificada
por Hootsuite se refiere a que las marcas
se estdan enfocando en las plataformas
sociales que les funcionan y dejan de
invertir recursos y esfuerzos en aquellas
que no les ayudan a alcanzar sus
objetivos. “Siempre hay muchisimas
cosas que hacer, poco tiempo y ganas de
estar en todos lados, pero no funciona. Si
la plataforma no da un beneficio directo
a los objetivos de negocio, quitala, no
tiene sentido tener una presencia solo
por tenerla si no genera algo que pueda
demostrarse y donde hay una comunidad
digital que te va a ser Util”, dice Urdaibay.

Pablo complementa advirtiendo
que “cuando tUu subes a la alta
direccion, ven las redes sociales que
no estdn impactando a los objetivos
organizacionales, y resulta costoso tener
presencia en mds de siete redes sociales,
porque a una agencia le tienes que
pagar mds por manejar otra red social y
también a tus colaboradores”.

Asi, a nivel global se observa que
las empresas empezaron a reducir
los presupuestos que invierten en las
distintas redes sociales. Por ejemplo, la
inversion en Whatsapp decrecio un 13%,
aunque en Latinoamérica aun no se ve el
fendmeno y esta plataforma sigue siendo
la mads utilizada en Chile.

Urdaibay reflexiona que los
cambios en Twitter -ahora X- han
llevado naturalmente a las empresas
a cuestionarse si realmente deberian

quedarse 'y acelerar el proceso
de evaluacion de algunas redes.
“El panorama hace que solos se

empiecen a cuestionar qué cosas son
medibles y donde estdn los resultados
y el performance. La saturacion en el
marketing y en los roles ha obligado a
poner foco en lo que realmente te da
resultados”, analiza. En ese sentido,
un desafio es construir modelos de

atribucion solidos.

Abraham Pablo afirma que, en este
camino, las empresas tienen que realizar
una auditoria de redes sociales para que
logrendefinircudlessonlasqueimpactan
a los objetivos organizacionales v,
“sin miedo alguno, salir de las que no
funcionan y destinar mayor presupuesto
alas que silo hacen”.

La inteligencia artificial
y la autenticidad

La inteligencia artificial no podia
estar fuera de un reporte de tendencias
y el de Hootsuite la sefiala como la
fuerza que estd obligando a las marcas
a redefinir la autenticidad.

En la investigacion, el 61% de las
organizaciones declara que la principal
razén para usar inteligencia artificial
es reducir la carga de trabajo de los
colaboradores. También informan
que estadn planeando duplicar su
uso en diversas actividades, incluso
triplicdndolo o cuadruplicadndolo en
algunos casos.

“Solamente para dar una
idea: la parte de marketing digital,
especificamente de redes sociales, fue
uno de los mercados o verticales que
mds se vio impactada por la presencia de
la inteligencia artificial. Si un community
manager pasaba el 60% de su tiempo
ejecutando la estrategia de marketing y
el 30% haciendo estrategia, lo que busca
la inteligencia artificial es invertir esos
tiempos, y que pase el 60% generando
estrategia y 30% ejecutdndola”, describe
Pablo.

En social media, los casos de uso
mds extendidos se refieren a generar
copys y textos desde cero, y poder editar
y redefinir textos. Pablo detalla que, si
bien estos usos van a seguir creciendo,
incluso casien un 30% para el 2024, no son
los que mds crecen. “Al preguntarle a los
tomadores de decision y a los lideres de
marketing digital, nos damos cuenta que
el foco mds importante en las empresas
con la inteligencia artificial, que incluso
va a crecer en mds de un 300%, va a ser la
implementacion de chatbots y definicion
de textos para soporte técnico”.

En este punto, nuevamente, se
produce una brecha con lo que opinan
los usuarios. “Al 60% de las personas,
especialmente de las generaciones mds
grandes, como podria ser la generacion
X o la baby boomer, no les gusta ser
atendidos por inteligencia artificial
en un chat. Cuando hablamos con

ANDA

audiencias mds jovenes, Millennial y Z,
les es indiferente, lo que quieren es la
inmediatez, la respuesta y la resolucion
de su problema. Es interesante ver el
contraste de donde se quieren enfocar
las empresas y lo que dicen los usuarios”,
expresa Abraham Pablo.

Respecto de lostemoresy resistencia
que provoca esta tecnologia, Paulina
Urdaibay sefiala que “hay que romper
este paradigma de que la inteligencia
artificial, porlo menos en bastantes afios,
no supone sustituir a las personas, sino
facilitar o agilizar procesos. Si puedes
automatizar el 55% de las conversaciones
repetitivas, por qué no lo harias, si

puedes tener control sobre lo que se dice,
como se utiliza, como como se entrena.
La inteligencia artificial no es perder
el control de la narrativa, es agilizar tus
procesos y eficientar tus interacciones
humanas”. A

Paulina Urdaibay
Strategic Solutions Consultant de
Hootsuvite.

Abraham Pablo
Senior Account Executive de
Hootsuite.
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CREATIVAS
DE _—CHILE

LA
TRANFORMACIC
DE LA
CREATIVIDAD
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LA ACHAP DIO UN SALTO CONCEPTUAL Y SE CONVIRTIO EN EMPRESAS CREATIVAS DE CHILE,
DONDE ESPERA CONGREGAR A TODOS LOS ACTORES DE LA INDUSTRIA CREATIVA DE LA
COMUNICACION COMERCIAL, RELEVANDO SU ROL ECONOMICO Y APORTE A LA SOCIEDAD.

Creada en 1950, la Asociacion
Chilena de Agencias de Publicidad,
ACHAP, presento su transformacion hacia
Empresas Creativas de Chile, un colectivo
mds amplio, colaborativo, moderno e
inclusivo que busca atender las nuevas
demandas del mercado, la sociedad y
aumentar su aporte a la economia.

Legalmente conformada como
Cdmara, la naciente entidad se fijo el
propodsito de “construir y garantizar
un ecosistema de empresas creativas
sosteniblesy relevantes paralasociedad,
las personas y el mercado moderno, con
un indiscutido impacto positivo para la
actividad econdmica del pais”.

Andrea  Matte, presidenta de
Empresas Creativas de Chile, puntualiza
que “aqui no hay un mero acto de un
cambio del colectivo a otro nombre
y otra identidad. Aqui hay un cambio
transformador hacia un propdsito
nuevo en la sociedad, entendiendo que,
efectivamente, esta industria estd bajo
una presion de transformacién enorme,
Yy nosotros queremos ser un indiscutido
actor para el impacto positivo en la
actividad econdmica del pais desde este
nuevo ecosistema’”.

Entre los fundamentos del cambio
se cuenta el hecho de que la economia
creativa constituye una de las dreas
productivas con mayores tasas de
crecimiento en la Ultima década:
representa el 3% del PIB mundial, emplea
a mds de 30 millones de personas y
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genera un ingreso estimado de US$2.250
millones.

“El pensar la industria creativa solo
como algo publicitario que sale en los
medios,que esun mensajey uncontenido,
es restringirla a ser una parcialidad
como gestor de movimiento econdmico.
Nosotros no lo vemos asi, lo vemos como
un gestor de negocios, un gestor de
movimiento mucho mds completo, un
gestor de calidad de vida un gestor. La
creatividad es un movimiento econémico
y empresarial del siglo 217, sostiene Matte.

Alejandra Ferrari, directora ejecutiva
de la entidad, profundiza en el punto:
“Claramente siempre la publicidad ha
sido un eje de desarrollo econdmico
que ayuda a dinamizar otras industrias,
aporta informacion al mercado,
promueve la generacion y estabilidad
de los medios, rescata la identidad
cultural de un pais y siempre, en ese
sentido, el desarrollo econdmico del
pais y del mundo ha estado ligado a la
comunicacion, a la publicidad y a la
creatividad”.

La transformacion radical que
ha vivido la industria en los Ultimos
aflos se refleja en su diversificacion,
fragmentacion y en el hecho de que la
publicidad como tradicionalmente se la
concibe es un porcentaje inferior dentro
del trabajo que desarrollan las empresas
gue estdn en la asociacion.

Ernesto Osses, past president de

ACHAP y uno de los impulsores de la
transformacioéon, agrega que “uno de los
desafios que tenemos es hacerle ver a las
compafias y las grandes empresas que
la creatividad es un recurso productivo
y como tal se tiene que usar. Estd lleno
de ejemplos de grandes compafiias
grandes marcas compafias  muy
exitosas que se derrumbaron producto
de que fueron otros los que desarrollaron
las aplicaciones y desarrollos que
necesitaba el mundo moderno”.

Osses complementa que “lo que
nosotros tenemos que hacer esirnos ala
parte de arriba del estado de resultados.
Tiene que ver con aumentar el negocio,
entender que la creatividad es un recurso
productivo y ahi es donde, quiero sofiar,
las unidades de innovacién no van a
residir necesariamente en las compainias,
sino que van a estar en estas empresas
creativas. Somos suUper heterogéneos,
en las agencias tienes ingenieros
civiles, informdticos, programadores,
periodistas, psicélogos, socidlogos, y
también publicistas y disefiadores, una
gran cantidad de profesionales que no
se ven en otras empresas. ;Quién estd
pensando fuera la caja? Bueno, para eso
estamos las empresas creativas”.

Empresas para el siglo 21

Andrea Matte enfatiza que la
naciente cdmara busca garantizar la
inclusidn y una nueva conversacion de
empresa acorde con la realidad del
siglo 21, dejando atrds la cultura del



siglo anterior, basada en una economia
extractiva.

“A° mi me parece enormemente
significativo que las personas que
componen ACHAP dejaron de lado las
ganancias particulares por una vision de
mercado, negocio y empresa. Creo que
eso ha sido fundamental en la estrategia
nuestra de convocar a una nueva vision
de empresa en Chile, donde lo que
estamos buscando son empresas que
sean un aporte al desarrollo econdmico,
en primerisimo primer lugar, porque
creemos que es la manera en que el
pais puede ser efectivo en el desarrollo,
pero también que sean un aporte en la
sostenibilidad, la sustentabilidad y en
el desarrollo de las personas, porque la
empresa es capital en el desarrollo de las
personas”, sostiene.

Amplia convocatoria

La nueva cdmara busca convocar
a todos los sectores involucrados en
el ecosistema de la comunicacion
comercial y la creacion de soluciones
creativas para negocios, empresas y
marcas (en cualquiera de sus formas),
tales como el mundo audiovisual, musica,
publicidad, disefio grdfico, experiencias
inmersivas, videojuegos & eSports,
desarrollode contenidos einteligenciade
mercado, entre muchas otras industrias.

“La idea es abrirnos a todas las
empresas que estdn relacionadas o son
parte de la cadena de valor detrds de
una comunicacion comercial creativa.

Whegatime

Vamos a partir de una primera instancia
por todas aquellas empresas que estdan
generando propuestas creativas para la
comunicacion comercial, pero también
para los negocios y las marcas”, explica
Alejandra Ferrari.

En ese sentido, Ferrari destaca que
hay varias productoras audiovisuales
interesadas en incorporarse, y la
empresa de investigacion de mercado y
opinion publica Cadem ya confirmo su
ingreso.

El ecosistema también estd abierto
para los ventures capital enfocados
en industrias creativas, asi como el
desarrollo de softwares, el desarrollo de
contenidos, el marketing directo y BTL,
entre otras dreas.

“Tenemos la libre competencia
muy a la vista cuando generamos los
nuevos estatutos y, al hacer eso, estamos
buscando claramente que cada una de
las sub industrias o espacios productivos
que se suman tengan su representacion”,
precisa Andrea Matte.

Por ello es que existirdn comités
sectoriales para cada drea de negocio y
circulos de trabajo por temdticas.

Acciones concretas

Ferrari afirma que la cdmara se
propone “salir de la cultura y de la
mentalidad del agenciamiento para
convertirnos en empresas creativas
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sostenibles financiera, social y
humanamente, y eso nos impone una
serie de desafios de elevar estdndares”.

Entre sus primeras acciones, la
cdmara pondrd a disposicion de sus
socios un sistema de medicion y mejora
continua de cumplimiento, cuyo objetivo
es elevar los estandares empresariales,
con miras a construir confianza,
reputacion y sostenibilidad en el sector
creativo.

“Establecer un sistema de medicién
y mejora de cumplimientos que ya estd
listo y que trabajamos con una empresa
auditora, tiene que mucho que ver con
hacernos cargo, con una valentia y
autoexigencia para todas las empresas
que estén en esta cdmara de entrar en
un proceso de convertirse en empresas”,
aclara Ferrari.

Asi, quienes se integren a la camara
suscriben un compromiso para entrar
en el sistema de mejora continuaq,
cumplimiento de los estdndares legales
de toda empresa en las dreas laboral,
tributario, de la normativa sobre
competencia desleal, formalizacién de
contratos con clientes y proveedores;
cumplimiento en aspectos de
transparencia y gobierno corporativo;
y cumplimiento en la proteccion de la
propiedad intelectual y estdndares de
buenas prdcticas.

La cdmara también se dard
codigos de ética y manuales de buenas
prdcticas en los diversos temas de

Wegatime
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interés - Propiedad Intelectual, Equidad
de Geénero, Licitaciones, Modelos de
Compensacioén y Diversidad e Inclusion-,
para lo cual se ha planteado exigentes
plazos.

Matte dice que “cuando hablamos
de garantizar, estamos construyendo
una serie de acciones concretas que
tienen que ver con que, al incluir a otros,
tenemos la posibilidad de aumentar la
representacion y entregar una nueva
horizontalidad a laindustria. Dado que en
elmundo lasempresas creativassonel 3%
del PIB, hay 45.000 companiias creativas
activas que venden 274 millones de UF,
con una composicidon muy importante
de microempresas de un 69%, pero no
estdn debidamente representadas en el
sistema en términos de la equidad de la
negociacion, sino que son vistas como
actores menores”.

La formacién es otro de los temas
centrales de la cdmara: “Creemos que
el capital humano tiene que estar al
centro. Eso es una cosa super importante
en nuestro plan estratégico y, por tanto,
se han creado acciones concretas que
tienen que ver con la formacion continua.
Es adentrarse en los cambios que la
industria estd exigiendo para manejar las
competencias necesarias para el futuro”,
aclara Matte.

Bien comun

“Nosotros veiamos una polarizacion
enorme en el individualismo de los
intereses y habia que mostrar o crear una
voluntad de transicionar hacia el bien
comun. Creo que eso es enormemente
valioso, porque nosotros creemos que

Andrea Matte
Presidenta de Empresas Creativas
de Chile
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las industrias creativas deben dar
los ejemplos de coémo las sociedades
deben encontrar soluciones nuevas
para movilizar. Partiendo por nosotros
mismos, porque aqui hay empresas que
tienen intereses super diversos y que
podrian no haberse sumado a generar
una rueda que movilizara el bien comun
no solo de la industria que estadbamos
representando”, valora la presidenta de
Empresas Creativas de Chile.

Ernesto Osses hace hincapié
en que la inquietud por hacer esta
transformacién se venia planteando al
interior de la ACHAP desde hace siete
aflos, “sin embargo, se tuvieron que juntar
dos mujeres a la cabeza del gremio para
que esto pasara. Eso ya es diferente, es
un cambio cultural”.

“La creatividad como industria no
se basa en lo mismo en que se basa la
industria competitiva, donde solo cabe
uno arriba, hay un lider y se busca ese
liderazgo. Laindustria creativa es la suma
de todas las inspiraciones. La inspiracion
del otro hace parte de la inspiracion
del que sigue y hay, como naturaleza
de la industria creativa, una capacidad
de construir sobre un tejido social, en
tiempos en que el tejido social estd tan
débil, somos un aporte de un sistema de
funcionamiento que la sociedad deberia
rescatar mucho mads fuertemente”, dice
Matte.

Y agrega: “Nosotros no solo tenemos
una idea de empresas desde una
perspectiva constructivista del éxito;
podemos ayudarle a la sociedad, a
las empresas y al mercado a adquirir
otras formas de mirar el trabajo, la
colaboraciony el progreso”.

Ernesto Osses
Past president de ACHAP

En esta nueva etapa que estdn
iniciando, ¢cudal es el mensaje que
quisieran transmitir a los avisadores?

Alejandra Ferrari: “Que apuesten por
la creatividad. ANDA nos invité el afio
pasado aun panelde conversacionsobre
un estudio que mostraba que claramente
habia una nocién de que la creatividad
era importante para desarrollar los
negocios y crecer con las marcas, pero,
en contraposicion y en tension, habia
temor, desconfianza y aversion al riesgo
frente a la creatividad.

Estamos llamados a construir
una nueva forma de hacer las cosas
y la Unica manera de hacerlo es de
forma colaborativa, en confianza, y
atreviéndonos a actuar con valentia, con
decisiéon y sin castigar el error.

Ese es un primer llamado: que
generemos una relacion de trabajo
y colaboraciéon donde pongamos la
creatividadelcentro,enbuscadegenerar
un nuevo valor, de relacionamiento con
las audiencias y una nueva forma de ser
empresa, teniendo también la confianza
de que al interior de la Camara estamos
haciendo todas las gestiones para llevar
a nuestras empresas a un estdndar
superior”.

Andrea Matte: “Yo quiero mandar
un Mmensaje muy concreto: si quieren ver
un pais que avanza, un pais nuevo, un
pais que recupera el orgullo de lo que
es hacer empresa, sean el cambio que
quieren ver”. A

Alejandra Ferrari
Directora ejecutiva de Empresas
Creativas de Chile
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“El brandmg conecta con
un area mas elevada de la
toma de decision”

EL PODER DE LA CONSTRUCCION DE MARCA PARA CREAR CONEXIONES PROFUNDAS Y
DURADERAS CON LAS PERSONAS ES LO QUE PERMITE A LAS MARCAS CRECER Y DESTACAR EN
EL MERCADO. “UNA BUENA MARCA GANA MAS, VENDE MAS Y VIVE MAS TIEMPO”, SOSTIENE EL
DESTACADO PUBLICISTA CRISTIAN “RITALIN” LEON.

En el dindmico panorama empresarial actual, la
diferenciaciéon y la conexion emocional con los consumidores
son cruciales para el crecimiento sostenible y la relevancia en el
mercado. El branding crea una identidad distintiva que resuena
con la audiencia, creando lealtad y confianza a lo largo del
tiempo. Es lo que destaca Cristidn “Ritalin” Ledn, publicista
fundador de la consultora y agencia creativa RTLN Full Stack
Marketing, docente de la Pontificia Universidad Catolica de
Chile y creador del podcast de marketing “RitaCast”, relevando
el valor del branding y de mantenerlo aun en momentos de
crisis.

¢Cudles el valordel branding en tiempos en que muchas
personas eligen por precio?

Es una pregunta sUper valida, y necesaria; mds todavia en
época de crisis. Me parece que el gran problema es que muchos
piensan que es la una o la otra. Tacticas de Growth Hack, de
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preciosy de ventardpidasonsuperimportantes parasobrevivir..
perolamarcatedalatrascendencia. En un mundo cada vez mds
comoditizado, con “dropshippings” delo que se te ocurra, directo
de China a tu casa; y con productos de supermercado hechos
por la misma competencia de marca rimbombante, me parece
que, sin un trabajo potente de branding, no hay diferenciacion
real. Quedarte en el precio te impide crecer. Y no da una razén
real de preferencia. Tu competencia empieza a producir mds
barato, y te fuiste. El branding lo que hace es conectar con un
drea mads “elevada” de la toma de decision. Sale del intrinseco,
del producto mismo; y entra al drea de las emociones. De
los propodsitos. De la pertenencia y de la relevancia. Y es que
mucho se habla de las decisiones racionales.. pero el ser
humano es fundamentalmente emocional; y usa lo racional
solo para escudar sus decisiones. Ser capaces de crear una
marca bonita, una “Lovemark” o marca querida, te pone en otro
estadio del proceso de decision. Es cosa de ver cudles son las
marcas mds queridas del mundo. Son exactamente las mismas
marcas mds exitosas del mundo. No es una cosa de querer tener



un bonito logo o ser mds cool. Una buena marca gana mds.
Vende mas. Vive mds tiempo.

A la hora de la verdad en el supermercado, marca y
precio, ¢qué vale mas?

Coneltiempo se ha vuelto una pregunta cada vez mas dificil
de responder. Porque las mismas marcas de supermercado se
han convertido en marcas queridas. Y han sabido capitalizar
muy bien la mezcla de precio y calidad. Por eso vuelvo al tema
inicial: relevancia y pertenencia. En algunas categorias tan
commodity como articulos de limpieza o productos bdsicos
como azucar o leche blanca, ese pequefio gap de “calidad”
estd desapareciendo. ;| Marcas queridas de esponjas? No o sé.
¢Vinos baratos? El vino mds barato en Chile igual es buenisimo.
Por eso el boom de la premiumizacioén; que es justamente tratar
deir contra la corriente del commodity y ofrecer productos mads
premium..

Pero volviendo a la pregunta, el valor no es precio. Valor
es qué obtengo por esta compra. Y, en muchos casos, como
alimentos infantiles o productos de disfrute, importa mas el
valor que el precio. En mi opinion, la gente estd prefiriendo
comprar menos veces, pero de mejor calidad. Y esa calidad,
sin duda alguna, es parte del patrimonio de tu construccion de
marca.

¢Qué gana una marca que invierte en branding vs una
que no lo hace?

Estar o no estar. Asi de simple. Puedes crear tdcticas de
precio que te pueden tener en la cabeza de la gente por mucho
rato; pero eso es tdctico. Llega otro mds barato, y desapareciste.
Micaso favorito de marca versus pauta es Trivago. ;Te acuerdas
de la cantidad ridicula de apariciones diarias, por aflos? Llegd
la pandemia, la marca perdié su presupuesto.. ;y donde estda
ahora? jAlguien se acuerda? Y peor: ;a alguien le importa?

El branding genera Top of Heart. Genera carifio. Conexion.
Hace unos dias hablaba con un amigo que sigue fandatico de
los productos Apple, cuando, para mi, claramente ya no es la
marca que era antes. Pero el branding permanece. Los fans
permanecen. Una marca que invierte en branding, invierte en
un patrimonio que dura mucho mds que la pauta y la promocion
del momento.

¢Cual es el camino para ser una Lovemark, o al menos
una que destaque en medio de tantos estimulos que reciben
las personas?

Repito las dos palabras mdagicas: Relevancia y Pertenencia.
Ser capaces de responder el “y a mi qué me importa X
categoria”; y hacer sentir que ese producto o servicio te
representa. Pero, ademds, recordar algo que, en culturas
tradicionales como la nuestra, olvidamos demasiadas veces:
el marketing, la publicidad, el branding, tienen como fin Ultimo
que me recuerdes. Y, como dice el gran George Lois, “puedes ser
creativo o puedes ser cauto.. pero no existe el creativo cauto”.
Entender tu categoria y tratar de “hackearla” constantemente.
Ser recordado. Ser innovador. Una de mis Ultimas campafias
estando en McCann, para el aceite Lubrax, se ri¢ de una
categoria super commoditizada y aburrida.. y el resultado
fue un aumento de ventas ridiculo; que nos dio el primer Effie
Latinoamérica de oro para Chile. No lo hicimos por el premio;
lo hicimos porque sabemos el poder de las marcas bonitas y
cercanas. Una marca querida vende. Y mucho.

ANDA

¢Se puede hacer branding en digital?

iMd&s que nunca! Es muy bonito lo que pasa en una era
en la que ya no tengo un gran megdafono sino que tenemos la
capacidad y la necesidad de conversar con nuestra audiencia:
asi como la gente ahora tiene un ecosistema de marca, un
360 llamado “Marca Personal” (el medio mds creible es y serdn
siempre las otras personas), las marcas se han vuelto un
poco mds personas. Tienen propdsitos. Tienen un personaje
literario. Tienen una forma de ser, disefiada para crear esta
relevancia y pertenencia de la que hablamos antes. Una marca
contempordneaesunamarcaque entiende que sucompetencia
dejo de ser la marca del lado. En la era del contenido, con
Content Creators cuyo Unico fin es hacer contenido increible (y
ganarmillones por él), en lugar de vender algo mds.. ser capaces
de encontrar ese “y a mi qué”; ese proposito que trasciende tu
intrinseco, es una necesidad darwiniana.

Enfocarse en lo que necesita el consumidor de una
marca X podria significar perder alcance, ¢es asi?

Ciertamente hay y seguird habiendo marcas “masivas”.
Nestlé, Coca-Cola, Ikea. Marcas que le hablan a todos.. pero
que, de todas formas, crean mensajes para cada segmento.
Mds que perder alcance, es afinar punteria. Yo ya no me topo
con publicidad de productos que no necesito o para otro
segmento de personas. Y eso estd super bueno: los leads son
mds caros, pero mejores. Ser mdas nicho es meterse mds y
mds en el funnel de conversién: pasar del grito al susurro. Del
megdfono, aluno auno.Y,como siempre decimos en mi Podcast,
el convencimiento empirico de que el marketing dejé hace rato
de ser el Ultimo eslabén de la cadena; y pasd a ponerse en el
centro del negocio. Como los ojos y oidos de la compariia. A

Cristian “Ritalin” Leén
Publicista fundador de la consultora
y agencia creativa RTLN Full Stack
Marketing
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LAS CLAVES DE UNA
EXCELENTE REPUTACION
CORPORATIVA

EJECUTIVAS DE MERCADO LIBRE Y BANCO DE CHILE ANALIZAN LOS FACTORES DETRAS DEL
LIDERAZGO EN EL RANKING MERCO EMPRESAS 2023.

Bernardita Mazo
Gerente Sr. de Comunicaciones
en Mercado Libre Chile, Peruo y

Ecuador

Victoria Martabit
Gerente de Asuntos Corporativos
y Desarrollo Sostenible de Banco

de Chile
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Mercado Libre, Bci y Banco de Chile
se ubicaron en los tres primeros lugares
del Ranking Merco Empresas 2023, que
distingue a las 100 compafiias con mejor
reputacion corporativa en Chile.

El ganador fue Mercado Libre,
la mayor plataforma de comercio
electronico de la regidén, que por
primera vez se ubica al tope del ranking,
mejorando el tercer puesto obtenido el
aflo pasado, y ratificando que empresas
emergentes ligadas a la tecnologia
estdn ganando espacio en la percepcion
positiva de los consumidores. Le siguieron
Banco Bci en segundo lugar, y Banco de
Chile en el tercero.

Desde su ingreso al ranking Merco
en el afo 2018, Mercado Libre ha ido
escalando lugares de forma constante
gracias a su diversificacion de servicios,
capacidad de innovacioén y contribucion
alasociedad a través del eCommerce en
Chile y América Latina.

Elranking ademds premié los mejores
equipos de comunicacioén, donde fueron
distinguidos Mercado Libre, Bci y Wom; y
las mejores empresas para la poblaciéon
general, donde destacaron Samsung,
Google y Adidas.

El top ten de las empresas con mejor
reputacion de Chile, lo completan Banco
Santander (4°), Nestlé (5°), Copec (&°),
Latam (7°), Coca-Cola (8°), Entel (9°) y
Walmart (10°).

Reconocimientoy
desafio

Bernardita Mazo, gerente Sr. de
Comunicaciones en Mercado Libre
Chile, PerUu y Ecuador, expresa que
“este reconocimiento lo recibimos con
orgullo, humildad y responsabilidad.
La reputacion es un activo crucial

e intangible de las compafiias, y se
construye todos los dias y por todos
quienes pertenecen a la empresa. Los
lideres cumplen una labor fundamental,
que esserlacaravisible ante la sociedad,
pero todos los colaboradores, en su
interaccioén diaria, van contribuyendo a
nuestra imagen corporativa y hacen que
hoy seamos la empresa mds valorada
por los chilenos”.

La ejecutiva sostiene que es un
reconocimiento a la constancia vy
alineacién en el ser, hacer y comunicar
como organizacion. “Nuestra mision
es democratizar el comercio y los
pagos en América Latina, una vision
que nos guia constantemente. Nos
esforzamos siempre por contribuir
de manera concreta a este objetivo
y por integrarnos de forma positiva
en las sociedades donde operamos.
Nuestro enfoque estd en ofrecer una
experiencia inigualable a nuestros
clientes, al tiempo que generamos un
impacto importante en las pymes y en
las comunidades en las que estamos
presentes, construyendo vinculos solidos
y duraderos con los diversos grupos con
los que interactuamos”.

Banco de Chile estd en la tercera
posicién este aflo, y es un recurrente
Top 3. Maria Victoria Martabit, gerente
de Asuntos Corporativos y Desarrollo
Sostenible de la institucion, sefiala
que “si bien este nuevo e importante
reconocimiento nos reafirma que
estamos haciendo las cosas bien y
que vamos por un buen camino, nos
presenta también un enorme desafio
para seguir en esa senda, cumpliendo
con nuestro permanente compromiso
con Chile, la inclusion, la educacion
y el emprendimiento, el cuidado del
medio ambiente y la respuesta ante las
emergencias”.

Este aflo 2023 ha sido particularmente
desafiante para el banco, dice,
pero también muy especial porque
estd cumpliendo 130 afos de vida,



impulsando el desarrollo del pais, de
las personas y empresas, en particular
de los emprendedores y las pymes.
“Este galardén corrobora que todos los
esfuerzos que realizamos por nuestros
clientes, colaboradores y la comunidad
en general van en la direcciéon correcta.
Este es nuestro décimo tercer afio
consecutivo dentro del top 3 de Merco
Empresas y Lideres. En nuestra opinion,
esto responde a que entendemos como
institucion que debemos aportar de
manera permanente al pais, mds alld
de nuestra actividad como banco,
agregando valor y generando espacios
de crecimiento en la ciudadania.
Entendemos que el desarrollo sostenible
implica involucrarse activamente con
nuestro entorno, por lo que impulsamos
una serie de iniciativas que van en
esa linea, como Teletén, el Concurso
Nacional Desafio Emprendedor, el
Programa Mujeres que Inspiran o aportes
directos a comunidades que necesitan
apoyo en las emergencias, como fue este
afio la construcciéon de la nueva escuela
de Colico Alto, en la comuna de Santa
Juanag, en la Region del Biobio, que fue
arrasada por los incendios forestales del
pasado verano”.

Reputacion
corporativa y éxito del
negocio

“La reputaciéon corporativa, aunque
intangible, tiene un impacto significativo
en el largo plazo de nuestra empresa.
Nos suma confianza, credibilidad, valor
de marca, lealtad y un profundo impacto
entre nuestros usuarios, pero también
en nuestros propios trabajadores. En
Mercado Libre se fomenta un entorno
donde cada uno de nosotros se convierte
en un portavoz y embajador de nuestra
marca en cada interaccion con el mundo
exterior”, dice Bernardita Mazo sobre
Mercado Libre.

Como empresa de tecnologia, el
enfoque estd puesto en los usuarios,
vendedores y la mejora continua.
“Somos conscientes de nuestro impacto
en la sociedad y sabemos que nuestra
contribucion no solo estd al interior de
la compafiia. Esto sin duda nos genera
un enorme orgullo, pero también somos
muy conscientes de que es una tremenda
responsabilidad: somos referentes en
el pais, mds alld del sector eCommerce,
y tenemos que estar a la altura. Estoy
convencida de que es esa coherencia
entre el ser, el hacery el comunicarlo que
nos ha llevado hoy al primer lugar.

Entendemos que las acciones de
comunicacion deben ser genuinas y

que es esencial cumplir con nuestro
proposito declarado. Nuestro enfoque
ético y nuestra participaciéon activa
en debates publicos significativos son
reflejos de nuestra determinacion de
generar impactos positivos y tangibles
en la sociedad”.

Para Maria Victoria Martabit,
reputacionynegociovan“absolutamente
de la mano. Es importante entender
que, en un mundo tan competitivo y
globalizado como el que vivimos hoy,
ser percibidos como una institucion
con buena reputacién corporativa nos
mantiene en el liderazgo de nuestra
industria. Nos permite, por ejemplo,
atraer y retener a los jovenes talentos,
mejorar el clima laboral interno,
continuar incrementando las tareas
de voluntariados que llevamos a cabo,
captar la atencion de inversionistas
dentro y fuera de Chile y —quizds lo mds
importante— aumentar la confianza de
nuestros actualesy futuros clientes. Sin el
apoyo y conviccion de nuestros mds de
12 mil colaboradores a la largo y ancho
de nuestro pais, todo lo anterior seria
imposible”.

La importanciade

escuchar
“Parece obvio, pero realmente
marca la diferencia”, dice Martabit

sobre la relevancia de escuchar a las
personas para entender sus reales
necesidades y ofrecerles valor. “Segun
la Real Academia Espafiola, la palabra
reputacion tiene que ver con la opinién,
consideraciéon, prestigio o estima
que se tiene por alguien o algo. Seria
imposible para nosotros o para cualquier
otra institucion ser valorados por los
clientes, inversionistas o colaboradores
si es que no los escuchdsemos o no
estuviéramos preocupados por sus
reales necesidades”.

Eso se refleja en una permanente
revision de los productos y servicios
para entregar una atencion de calidad.
Asimismo, el banco tiene un fuerte foco
en una gestion eficiente de las solicitudes
que hacen las personas u organizaciones
de la sociedad civil. “No concebimos
nuestra actividad sin hacernos cargo de
las necesidades de nuestros clientes”,
cierra la ejecutiva.

Para Mercado Libre, en tanto,
es crucial escuchar y entender las
necesidades de las personas de manera
permanente, manteniendo un didlogo
abierto con clientes, vendedores y
consumidores. Mazo agrega que “nunca
creemos que tocamos techo, siempre
pensamos que podemos mejorar,

buscamos innovar como parte del
trabajo diario y ofrecer soluciones que
realmente sean un aporte y generen un
impacto positivo. Nosotros creemos que
tenemos un rol en la sociedad y este
reconocimiento nos permite reforzar
nuestro compromiso sincero y coherente
para aportar en aumentar los niveles de
confianza en el mundo empresarial”.

El instrumento de
evaluacion

Merco (Monitor Empresarial
de Reputacién Corporativa) es el
monitor corporativo de referencia en
Iberoamérica. Es un instrumento de
evaluacion reputacional lanzado en el
aflo 2000, basado en una metodologia
multistakeholder compuesta por seis
evaluaciones y mds de veinte fuentes de
informacion.

Se trata del primer monitor auditado
del mundo, pues el seguimiento Yy
verificacionde su procesode elaboracion
y resultados es objeto de una revision
independiente por parte de KPMG,
segun la norma ISAE 3000, que publica su
dictamen para cada edicion.

El director de Merco Chile, Rodrigo
Alvial, destacd que las empresas que
tienen una excelente realidad en
los diferentes indicadores objetivos
(resultados econodmicos, gestion del
talento, inversion social, innovacion,
etc.) son las que lideran los rankings de
reputacion; lo que demuestra que la
reputacion supone ‘hacer las cosas bien’
y que se reconozca.

El ejecutivo ademds comentd que
durante las Ultimas décadas se puede
comprobar que hay wuna relacion
directa entre el liderazgo corporativo
y el liderazgo personal de quien dirige
la empresa. “Un proyecto corporativo
requiere también un lider que dibuje su
vision para la empresa y el sector, que
se comprometa con valores y objetivos,
y que ‘humanice’ y haga mds cercana
una empresa que normalmente aparece
envueltaen cifras y actividades tan
aridas como lejanas”. A



CREATIVIDAD

En esta edicion afirmamos con fuerza que en Chile si hay creatividad. Una frase que nos
entusiasmay también parece sorprender cada final de afo, luego del cierre de la temporada
de festivales creativos y que, en especial, se deja sentir muy claramente luego de analizar la
convocatoria del festival Achap. En tres breves columnas, Ricardo Aros, Carolina Cuneo y

Diego Perry nos comparten su mirada.



ANDA

LA CREATIVIDAD COMO PROPOSITO

Por Diego Perry |
CEO Wolf.BCPP

Pocos dias atrds, en el marco del Festival de Creatividad
de la Achap, se dio a conocer una noticia muy importante,
un cambio que se venia trabajando hace varios afos y que
ahora por fin se materializa, la transformacion de la “Achap”
en “Empresas Creativas de Chile”. Este nuevo organismo nace
con un propdsito: “Construir y garantizar un ecosistema de
empresas creativas sostenibles y relevantes para la sociedad,
las personasy el mercado moderno, con unindiscutido impacto
positivo para la actividad econdmica del pais”. Un propdsito
genuino, ambicioso, inspirador, y que nos desafia a todos a
quienes de alguna forma participamos en la industria creativa.

En este mismo espacio de opinidn escribimos hace mads de
tres afios sobre el “propdsito” en la columna “El despropdsito”
(https://www.anda.cl/revista/el-desproposito/) donde, entre
otras cosas, comentamos que “el verdadero significado de
propodsito es muy diferente al que desarrollamos los marketeros,
ya que este no tiene que ver con el “por qué”, sino mds bien
con el “coémo”. Propdsito significa “determinaciéon”. O, como se
explica en su versiéon de diccionario: “Determinacion firme de
hacer algo”. Es precisamente esta determinaciéon la que nos
permite entender mejor que significa este propdsito declarado
por “Empresas Creativas de Chile”.

1_ La determinacion de construir y garantizar un
ecosistema de empresas creativas: Este primer elemento
del proposito implica asumir un desafio gigante, generar
un sistema equilibrado de relacionamiento en que la suma
de las partes logre desarrollar el valor comUn que se busca
construir y proteger. Por otro lado, nos enfrenta a asumirnos
como “empresas” creativas, lo que nos obliga a establecer
un compromiso profundo con la manera en que “hacemos
empresas” en nuestra industria.

2_La determinacion de que sea sostenible y relevante para
la sociedad, las personas y el mercado moderno: Las empresas
creativas debemos desarrollarnos siempre en conexion con
nuestro entorno social, cultural, humano y también de consumo.
Es un equilibrio que las empresas creativas entendemos y
leemos quizds con mds naturalidad que otros sectores y eso es
una fortaleza que debemos potenciar al maximo, porque es ahi
donde estd la base de nuestra sostenibilidad y relevancia.

3_ La determinacion de impactar positivamente en nuestra
economia: Sin duda, la “Economia Creativa” ha inspirado
gran parte de esta transformacioén, y es el motor conceptual y
ejecucional de la creacion de “Empresas Creativas de Chile”,
porque entendemos que ahi estd gran parte de la oportunidad
que detectamos, al visibilizar y luego desarrollar la industria
creativa y su aporte al desarrollo econdmico de nuestro pais.

Si el proposito es la determinacion firme de hacer algo,
Empresas Creativas de Chile nace bien, porque precisamente
eso es lo que nos mueve, la determinacion de poner en el centro
la creatividad, e invitar a sumarse a todos los que se sientan
parte de esta vision. A

EL RIESGO COMO MOTOR CREATIVO

Por Carolina Cuneo |
GFK

Cerramos el afio, y pese a las dificultades que éste ha
tenido, tanto para las personas como para los negocios,
hacemos cuentas felices en términos de creatividad.

La semana recién pasada pudimos deleitarnos con
grandes piezas premiadas en Achap y, antes de eso, nos
pudimos enorgullecer con otros tantos premios mdas en Cannes,
dejando evidencia de la calidad del trabajo creativo que hay
en nuestro pais.

Y esto es un gran mérito, ya que en tiempos contraidos se
tienden a tomar acciones conservadoras, evitando al maximo
cualquier riesgo, bajo la ilusion de poder controlar algo de
lo que ocurre a nuestro alrededor. Y esto, sin duda, afecta la
calidad de la creatividad.

La creatividad es un proceso que implica la generaciéon de
ideas nuevas e innovadoras y, a menudo, conlleva cierto grado
de incertidumbre y riesgo. Y ser capaces de jugar en esas
condiciones es clave para poder transmitir en campafias ideas
originales y atractivas para el publico objetivo, y que transmitan
el mensaje de la marca de una forma impactante y memorable.

Y el tema del riesgo no es menor. Porque todo conlleva
riesgo. Jugdrnosla con ideas ‘out of the box’ sin duda lo lleva,
pero, aunque podamos temer hacer creatividad arriesgadaq,
no hacer nada nuevo o diferente puede representar un riesgo
mayor .

Para ilustrar con claridad el asunto del riesgo y la
importancia de poder asumirlo a la hora de querer hacer buena
creatividad, les traigo un ejemplo del mundo financiero.

En el mercado financiero, se puede encontrar a multiples
actores agrupados en diferentes categorias, entre las cuales
estd “el nivel de aversion al riesgo”. Todos hemos sido
clasificados en esta escala en alguna ocasion.

Las personas con mayor perfil de riesgo buscan que la
rentabilidad de sus inversiones sea del nivel maximo posible,
pero también estdn dispuestas a tolerar pérdidas.
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Por el contrario, las personas conservadoras aceptan
un nivel de rentabilidad menor, pero estable, es decir, eligen
productos que, en lo posible, no puedan generar pérdidas .

¢Agrego alguna explicacion? Seguramente no es necesario.

La creatividad requiere inversion de tiempo y recursos
econdmicos, trae consigo la incertidumbre y posibilidad de
fallar. Al ser creativo se corre el riesgo de que las ideas o
productos no sean aceptados por estar, quizds, avanzados en
los tiempos en que vivimos, o simplemente porque descolocan.
Sin embargo, esto no nos debe limitar a impulsar la creatividad
e innovacion.

MALA ASOCIACION

Por Ricardo Aros |
MIA [ Challenge
Driven Thinking

Martin Weigel, admirado estratega inglés, nos despierta
con la siguiente idea:

La constante asociacion de la creatividad al riesgo y a
la valentia es un error que desde siempre ha distorsionado
y socavado a la creatividad, presentandola como una
especie de tirada de dados o un impulso imprudente donde la
posibilidad del fracaso total estd profundamente arraigada.

Las ideas de lo creativo como algo irreverente, osado
o disruptivo han creado una asociacion negativa, al menos
prejuiciosa, acerca una actividad u oficio cargado de
“locurillas”, gastos innecesarios, egos desbocados, desorden,
caprichos, etc.

He tenido mucha suerte, trabajé largos aflos en Porta
durante su época de gloria, pude colaborar con el equipo
creativo global de LeoBurnett Chicago, fui parte del equipo de
global de Marcel/Publicis estando cerca de muchos procesos
importantes y muy premiados. También he tenido el lujo de
batallar licitaciones con destacados directores creativos en
Chile, Uruguay, Argentina, Estados Unidos y Francia. Ahora
tengo la fortuna de trabajar con Rodrigo Bravo en Vicent
(la agencia de contenidos del grupo Wolf) y ser socio con
Gonzalo Baeza, el Mktg Best 2023. Respecto de todo aquello,
puedo afirmar con certeza que ninguna de esas experiencias
de trabajo carecio de rigurosidad, método y mucho foco.

Mis héroes de la estrategia y la consultoria han sido mis
profesores, algunos de ellos mis jefes, con alguno también
hemos tenido amistad, Rob Klingesmith, Lucy Jameson, Jim
Carrol, Adam Morgan y, por supuesto, Andrea Matte. Todos
altamente creativos, sofisticados, precisos, llenos de insight,
tan efectivos con sus marcas como carilosos con sus equipos
y sus clientes.

También he trabajado y conocido mucho al mundo del
research y sus researchers, he aprendido montones de ellos,
de sus metodologias, de su generosidad y también de su
creatividad. Mi colaboraciéon con oficinas y profesionales
como el desaparecido Lado Humano y el recordado Carlos
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La creatividad y el riesgo estdn estrechamente
relacionados. No existe uno sin el otro. Somos nosotros los que
podemos elegir de qué lado de la balanza o del perfil de riesgo
antes ilustrado queremos estar.

¢Como evaluas tu perfil de riesgo hoy?

¢(Estas dispuesto a arriesgar y ganar? (O prefieres
mantenerte seguro y asegurarte también de no ganar?

Feliz 2024, y vamos por mucho mds riesgo y posibilidades
de ganar. A

Cataldn, Felipe Lohse en el ex MillwardBrown, Andrés Varas en
Criteria y Rossana Mufioz, mi esposa, que hoy estd del lado de
cliente en Nestlé, tras largos afios en Kantar, me han agregado
excelencia, objetividad, amplitud de mirada y grandes
lecciones de colaboracion.

Inicie mi formacion como audiovisualista, curse
Cinematografia en la EICTV en Cuba, estudié muchisimo mds
de lo que imaginaba, con insospechados niveles de sacrificio
y exigencia. En ese mundo he estado involucrado de distintas
maneras con la direccion y la produccion, experiencias
que siempre me han dejado una gran admiraciéon por
la organizacion de sus profesionales, la agudeza de sus
directores, la precision de los fotografos y, por ejemplo, la
incondicional disponibilidad de los runners, por s6lo nombrar
algunas cosas.

Por lo tanto, mi experiencia con todas esas partes de la
industria creativa que acabo de describir se asocia a palabras
como excelencia y disciplina, a la capacidad de identificar
variables criticas y ala capacidad de movilizarlas en pos de un
objetivo valioso. No tengo otra mirada y cualquier asociacion
acerca de que lo creativo implica lanzarse con valentia hacia
la incertidumbre sin medir nada, a ojos cerrados y sin pensar
mucho, me parece ignorante.

Me siento absolutamente parte y admirador del lado
creativo, uno que, con mis socios en MIA, nuestra consultora
de marcas, buscamos asociar hacia la constante busqueda
de desafios, un lado creativo que vivo de cerca en Wolf BCPP
como CSO, y que se trata de colaborar, cumplir y, sobre todo,
de crear ideas valiosas.

No veo mds espacio para que lo creativo se siga
asociando a conceptos confusos y limitados que hablan de
cierta “onda creativa”, pero no de una industria que siempre es
capaz de superarse a si misma, que crea valor continuamente
(de maneras absolutamente concretas) y que hoy con la
transformacion de Achap enla Cdmara de Empresas Creativas
de Chile, da muestras de que la asociacion correcta con lo
creativo es, y debe ser, la de una industria capaz de dinamizar
la inagotable riqueza del capital humano y de todas las
industrias con que interactua.

Que tengan todos un gran 2024, cargado de mucha
creatividad. A



EFFIE 2023:
IDEAS QUE

En la 33° Ceremonia de Premiacion de Effie Awards, se
entregaron 51 premios, ademds del Gran Effie, que en esta
oportunidad fue otorgado a Agrosuper y BBDO con el caso
“Among Us de Super Pollo”.

El Avisador del afio en esta version fue Agrosuper, y BBDO
nuevamente fue reconocida como Agencia del afio. La firma
obtuvo el reconocimiento a Agencia Independiente del afo.

En la categoria Branded Content, Bci obtuvo Bronce por
“Los monos del Bci”. En la categoria Cambio Positivo — Bien
Social / Marcas-Empresas, Paris gand Oro por su iniciativa
“Ropa x Hogar”; Banco de Chile Plata por “Teleton & Fortnite
por Banco de Chile”, y Jumbo - Santa Isabel - SPID el Bronce
por “ComoCambio”.

En la categoria Cambio Positivo-Medioambiental /
Con Fines de Lucro, Soprole se llevdé Oro por su Programa
“Soprole Sonrisa Circular”; en tanto en categoria Carpe Diem
(Marketing de oportunidad), ClaroVTR obtuvo Oro por “Alexis
es Claro”.

En la categoria Data Driven, Duoc UC se llevd Bronce por
“Admision: Explotando el Data Driven Marketing”; mientras
gue Consorcio gand Bronce en la categoria David vs Goliat
por su “Cuenta Mds”.

Falabella.com gané Bronce en E-Commerce por “El
Emprendimiento de la Historia”; Royal Guard Bronce en
Exito Sostenido por “Merecido relajo; Santo Tomds Plata
en la misma categoria por “Habla conmigo”; Bci Oro en
Influencer Marketing por “Los monos del Bci”; Lipigas Plata en
Institucional/Corporativo por “La Verdad del Gas”; Mercado
Pago Plata en Lanzamientos por “Experto en tarjetas”; Banco
de Chile Oro en Marketing Experiencial por “Teleton & Fortnite
por Banco de Chile”.

Finalmente, Caja Los Andes obtuvo Bronce en Ia
categoria Productos o Servicios Financieros por “Ahorro
Consciente”; Mercado Pago Plata en la misma categoria por
“Experto en tarjetas”; Nescafé Oro en Promociones por “Una
Buena Promo”; Vivo Plata en Promociones por “Tapa Block:
Alimenta la creatividad de tus nifios”; Abastible Bronce en
Servicios no Financieros por “Apoya la Pyme”; Copec Plata
en la misma categoria por “Apafiarte nos mueve”; y ClaroVTR
Oro en categoria Telecom por “Alexis es Claro”.

También se entregaron premios a los equipos ganadores
de Effie College 2023, quienes participaron en las categorias
Banco de Chile, Easy, Escudo y Salcobrand. A
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Una Familia Dulce por Naturaleza
Among Us de Super Pollo

Los Monos del Bei

Among Us de Super Pollo
Series Tour

Estar a cargo, también es carga

Teleton & Fortnite por Banco de
Chile

Ropa x Hogar

ComoCambio

Mutuamente

Empoderamiento Digital
Femenino

Tamango Beer Bars

Programa Soprole Sonrisa
Circular

Alexis es Claro

Nosotros no escribimos esta
Campaia

Desafio Tiane
Hazte el test pa” ser un 10!

Admisién: Explotando el Data
Driven Marketing

Cuenta Mas

Nosotros no escribimos esta
Campaiia

El Emprendimiento de la Historia
Merecido Relajo

Habla conmigo

Desafio Tiane

Los Monos del Bei

Series Tour

La Verdad del Gas
Lanzamiento marca Exeed
Experto en tarjetas
Reparar para viajar

San Asaito

Desafio Tiane

Teleton & Fortnite por Banco de
Chile

Among Us de Super Pollo

Superclasico

Nosotros no escribimos esta
Campaiia

Confia siempre en el Sumo
Ahorro Consciente
Experto en tarjetas

Nescafé "Una Buena Promo"

Tapa Block: Alimenta la creativi-
dad de tus nifios

El Super de las Celebraciones y
Supersticiones

Nosotros no escribimos esta
Campana

Confia siempre en el Sumo
Apoya la Pyme

Apaiiarte nos mueve
Universidad Auténoma de Chile

Movistar Empresas

Mambo Movistar
Alexis es Claro

1 Millén de Conexiones 5G

Alimentos

Alimentos

Branded Content

Branded Content
Branded Content

Cambio Positivo - Bien Social
(Diversidad e Inclusién)

Cambio Positivo - Bien Social /
Marcas-Empresas

Cambio Positivo - Bien Social /
Marcas-Empresas

Cambio Positivo - Bien Social /
Marcas-Empresas

Cambio Positivo - Bien Social /
Marcas-Empresas

Cambio Positivo - Bien Social /
Sin Fines de Lucro

Cambio Positivo - Medioambien-
tal / Con Fines de Lucro

Cambio Positivo - Medioambien-
tal / Con Fines de Lucro

Carpe Diem (Marketing de
oportunidad)

Carpe Diem (Marketing de
oportunidad)

Comunidad Activa
Comunidad Activa
Data Driven
David vs. Goliat

David vs. Goliat

E - Commerce

Exito Sostenido

Exito Sostenido

Influencer Marketing

Influencer Marketing

Influencer Marketing

Institucional/Corporativo

Lanzamientos
Lanzamientos
Marketing Estacional
Marketing Estacional
Marketing Experiencial
Marketing Experiencial
Marketing Juvenil

Medios de Comunicacién

Presupuesto Reducido -
Productos

Productos

Productos o Servicios Financieros

AVISADOR
IANSA
Agrosuper
BCI
Agrosuper
NETFLIX
Comunidad Mujer
BANCO DE CHILE

PARIS

Cencosud
Supermercados

Mindy
Fundacion Kodea
Tamango Brebajes
Soprole
ClaroVtr
NotCo
Kia
Farmacias Ahumada
Duoc UC
Consorcio
NotCo
Falabella.com
Royal Guard
Santo Tomas
Kia
BCI
NETFLIX
Lipigas
Astara
Mercado Pago
LATAM Airlines
SMU
Kia
Banco de Chile
Agrosuper
TNT Sports
NotCo
Kaufmann

Caja Los Andes

Productos o Servicios Fi Pago
Promociones Nestlé
Promociones Carozzi
Promociones SMU

Relaciones Publicas NotCo
Relanzamientos Kaufmann
Servicios no Financieros ABASTIBLE

Servicios no Financieros COPEC

Servicios no Financieros

Telecom

Telecom

Telecom

Telecom

Universidad Auténoma
le Chile

Movistar

Movistar
ClaroVtr

Movistar
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“La economia del
proposito se basa en la
innovacion y en una nhueva
manera de crear valor”

AARON HURST, PURPOSE ECONOMIST DE ALMABRANDS, SOSTIENE QUE ESTE CONCEPTO
CONSIDERA LA FORMA EN QUE LAS PERSONAS Y ORGANIZACIONES SE CENTRAN EN LA

CREACION DE VALOR.

A fines de mayo, el emprendedor norteamericano Aaron
Hurst, autor del libro “The Purpose Economy”, se unio a la
consultora como Purpose Economist de Almabrands y partner
estratégico.

El objetivo fue seguir consolidando la propuesta de
valor y acompaiar a las organizaciones a transformarse
integralmente desde el propdsito.

En esta entrevista, el experto explica el concepto de
economia del propdsito y por qué es necesario considerarlo.

¢Por qué el
compaiiias?

propdsito es importante para las

Para mi, hay 4 razones principales:

En primer lugar, las personas. Hoy quieren tener trabajos
que sean significativos, ya no se trata solamente de recibir
un sueldo al final del mes. Ellos van a preferir trabajar para
empleadores que los ayuden a disefiar y experimentar
experiencias laborales con sentido.

Y esto es especialmente relevante hoy con el boom de IA,
ya que eso desafia alas personas a entregar sus capacidades
y “dones” personales.

En segundo lugar, los consumidores. Ellos quieren
productos que estén alineados a sus valores, que tengan
un impacto positivo en la sociedad y que sean un aporte
en la busqueda de su propdsito personal, aportando en
su crecimiento personal, en el desarrollo de relaciones
significativas o impacto en su entorno.

En tercer lugar, responsabilidad social. Somos parte de
un mundo al que se le estan agotando los recursos y como
empresas y lideres de éstas, tenemos que ser parte de la
solucion y no del problema.

Por Ultimo, los inversionistas. Las empresas que se mueven
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y toman decisiones desde el propdsito son mds rentables en el
largo plazo, en comparacién con las empresas que no.

¢Qué significa economia del propésito?

Para poder explicarlo, necesito que pensemos en la
historia de la economia en si misma: primero pasamos por una
economia agraria, luego por la industrial y, en tercer lugar,
por la economia de la informacion. La economia del propdsito




se trata de la cuarta y una nueva era de la economia, que se
basa en la innovacién y en una nueva manera de crear valor.

La Economia de Propdsito describe el nuevo contexto y el
conjunto de formas en que las personas y las organizaciones
se centran en la creacion de valor, y define el principio
organizador para la innovaciéon y el crecimiento. Cada una
de las tres economias anteriores era Unica para el contexto
y el conjunto de condiciones del momento, todo lo cual sirvio
como fuerza para impactar los mercados de cada economia.
La Economia de Propdsito se define por la busqueda de que
las personas tengan un sentido mas significativo en sus
vidas. Es una economia donde el valor radica en establecer
un propodsito para los trabajadores, comunidades y clientes,
atendiendo necesidades mayores que las propias, permitiendo
el crecimiento personal y construyendo una comunidad.

¢Cudl es el proceso que una empresa deberia seguir
para descubrir y trabajar su propésito?

Losultimos20030afos,muchasempresasyorganizaciones
han llevado a cabo procesos de transformacion digital y ahora
estamos aprendiendo a desarrollar transformaciones en torno
al propdsito. Podriamos decir que el proceso de digitalizacion
es parecido al de propdsito.

No se puede hacer una transformacion digital si los
lideres ejecutivos le tienen miedo o se resisten a la tecnologiaq,
lo mismo pasa con el propdsito. Se debe comenzar con los
lideres, ellos necesitan realizar un trabajo personal para
trabajar su propio propdsito y conectar a un nivel personal
con este mindset para que puedan liderar la transformacion
de manera auténtica.

También tiene que ver con readlizar una
transformaciéon cultural, porque la cultura puede
optimizar o no las relaciones laborales, el

impacto del trabajo y el crecimiento y desarrollo

personal y profesional que tienen los miembros
de la organizacion. Uno de los desafios de
transformacion importante es movilizar la
cultura desde la légica “del control” hacia una
cultura del coaching, ya que esto permite que
los trabajadores se empoderen para innovar

y crear valor desde del propésito.

El paso final seria el mercado, estar
claros del propdsito organizacional vy
entender coémo tus productos y servicios
ayudan a tus clientes a tener significado en
sus vidas.

¢Cudl es el tipo de propésito que las
empresas pueden tener? ¢ Es necesario que
tenga un foco social o comunitario?

El entendimiento mds comun es que el

propodsito es la razén de existir de las empresas

y esta razon de existir tiene el desafio de expresar

el impacto positivo que la organizacidon espera

tener en las personas, en la sociedad y/o en el

planeta. Este propdsito necesita ser mucho mds que

una declaracioén y tangibilizarse en una estrategia de

negocios sostenible, junto con una cultura y estilo de
liderazgo coherentes.

ANDA

Pero si queremos ser organizaciones con propodsito, el
desafio es mas profundo, es un mindset que marca el estilo
de liderazgo de las organizaciones y su cultura. Y ese mindset
implica tener un foco decidido en mejorar y aportar valor en 3
ambitos clave: las relaciones entre las personas, el impacto y
contribucion que se genera y el crecimiento o desarrollo que
habilitamos para las personas.

Es importante que el propdsito cree significado en la vida
de cada stakeholder.

¢Como se trabajaran estos temas para Chile?

En Chile ya estd ocurriendo. Hace mds de 5 afios,
Almabrands ha acompafiado en sus procesos de consultoria
a mdas de 50 empresas (como Copec, Casa ldeas, BICE,
Gildemeister, MultiX, Agrosuper, Idemax, etc.) a reflexionar y
definir su propdsito, a replantear sus estrategias de negocio
sostenible en funcién de estas definiciones y a trabajar para
habilitar, desde la cultura de la empresa, las condiciones
necesarias para activar y darle vida al propdsito definido.

Eldesafio hoy esirmdsalld de las definiciones estratégicas
parapotenciaralmdximolatransformaciéon que puede generar
una organizacion con propodsito. Y esto implica poner el foco
en las personas. No son las empresas las que cambian, son
las personas, y desde ahi movilizan las transformaciones que
las empresas necesitan. En Aimabrands abrimos una nueva
unidad de servicios focalizada en formacién y transformacion
cultural, desde donde desarrollaremos programas de
formacién y acompafamiento para que lideres y equipos de
trabajo sean activos movilizadores de organizaciones con
mindset de propdsito. A

Aaron Hurst
Purpose Economist de
Almabrands
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Como es el

proceso de

mejorar-cientificamente-
la experiencia de cliente

RODRIGO DE LARIVA, GERENTE DE CUSTOMER EXPERIENCE DE ACTIVA, DETALLA LA COMPLETA
METODOLOGIA QUE SE APLICA PARA ORQUESTAR EXPERIENCIAS MEMORABLES, DESDE EL
DIAGNOSTICO HASTA LA MEDICION Y CONTROL DE RESULTADOS.

oner al cliente en el centro es
mucho mds que una declaracion.
Ofrecerle una experiencia
agradable que genere lealtad y
valor para el negocio es la base
de la disciplina de Experiencia
del Cliente, que considera una
completa metodologia con varias
etapas y una exhaustiva medicion.

“En general estamos
infoxicados, repletos de
informacioén, cuesta mds tomar
las decisiones porque tienes una
gran variedad de propuestas para
responder a tus necesidades vy, sin
duda, aplicar el método cientifico
en el diseflo de una propuesta de
experiencia para los clientes es
garantia de buenas experiencias
y de éxito de la propuesta de valor

para el cliente”, afirma enfdaticamente Rodrigo de La Riva,
gerente de Customer Experience de Activa.

Optimizar la experiencia del cliente apela a esa decision
emocional que el Premio Nobel de Economia Daniel Kaohneman
establecid que se gatilla en el 80% de las oportunidades, lo
que rompid con el paradigma de que las personas toman
decisiones de consumo racionales. “Si luego de evaluar una
primera experiencia resulta que me produjo gran satisfaccion
y la propuesta de valor es consistentemente significativa, el
cerebro aprende y, a futuro, ni siquiera lo cuestiona y lo elige
automaticamente”, explica De La Riva.

El viaje del cliente

La forma de optimizar este aspecto y asegurar que los
clientes obtengan una experiencia muy satisfactoria es
definiendo un customer journey con todos sus eslabones muy
bien aceitados. “Si tengo muy bien mapeado, parametrizado
y controlado el viaje del cliente y transmitido a toda mi
organizacion, de manera que cada persona sabe lo que tiene
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que hacer cada vez que interacciona con un cliente, tengo
garantia de generar experiencias memorables, apelar a la
emocionalidad de las personas y promover conductas futuras
favorables hacia mi organizacion”.

Entre esas conductas futuras favorables estan la
recompra y la recomendacion. La clave es que una empresa
que sistematiza y mapea el viaje del cliente y disefia cada
interaccion en cada punto de contacto, digital y fisico, se
anticipa al efecto esperado.

Una tercera conducta favorable muy constructiva es el
feedback que un cliente estd dispuesto a entregar a la empresa.
“Un cliente leal que consistentemente vive buenas experiencias,
me avisa si le pasa algo malo y me ayuda a ponerme en el
estdndar de servicio que yo me fijé”, recalca De La Riva.

Disefio de la experiencia

El proceso de disefio de experiencias memorables -explica
el experto- consiste en diagnosticar como es el viaje del cliente,
identificar los puntos de contacto que son fortalezas del
servicio y determinar cudles son aquellos deficitarios donde no
se cumplen las expectativas de los clientes.

Identificado el problema, las empresas entran en un
proceso creativo para rediseflar esos momentos y encontrar
una solucioén, haciendo una nueva propuesta que regularmente
testean en todo su sistema.

Una nueva tienda con otra distribucion, un nuevo mix
de productos u otra forma de abordar y relacionarse con los
clientes son algunos de los cambios que una empresa podria
hacer en este proceso. Estas innovaciones son puestas a
prueba, testedndolas en una muestra que se contrasta con la
experiencia tradicional para evaluar los resultados, donde el
instrumento estrella es el NPS (Net Promoter Score).

“eComo evaluo? Voy al cliente después de la experiencia
y le pido que evalte cada punto, y veo cudnto inciden en el



comportamiento futuro esperado que queremos que tengan
todos los clientes, que es la lealtad”, puntualiza De La Riva.

Si la evaluacion es positiva, la nueva experiencia de cliente
se escalaatodalareddelaorganizacion, donde los empleados
tienen un papel crucial.

Empleados contentos, clientes
contentos

Mejorar la experiencia y lealtad tiene mucho que ver con
el cliente interno de las empresas. “Algunas empresas tienen
esto muy internalizado en su cultura, sus empleados saben
que es importante porque hay un convencimiento desde la
direccion de la compaiia hacia abajo de que todos tienen
gue estar pensando en el cliente y que la participacion para
estos procesos de cocreacion de experiencias tiene que ser
interestamental, porque debes poder recurrir a la opinién que
te dan todos los estamentos de la organizacioén, sobre todo los
que tienen contacto directo con el cliente”, dice el especialista.

Es un trabajo holistico que debe involucrar a los empleados,
puesto que son un factor decisivo a la hora de brindar una
buena experiencia. De La Riva puntualiza, ademds, que “los
colaboradores también tienen que ser medidos en esos
procesos, y ahi estdn los temas de recompensa y retribucion
por el trabajo, que es una variable que va a incidir muchisimo es
su lealtad. Hay muchos estudios donde se ve que la correlacion
entre el NPS de los clientes con el NPS de los empleados es
directa. Una tienda con alta lealtad va a tener empleados con
alta lealtad, y donde hay personas felices con su trabajo va a
haber clientes felices”.

Medicion estratégica y tactica

De La Riva explica que en la etapa de diagnodstico se
hace la medicion estratégica del viaje del cliente a través de
una aproximacion cualitativa con entrevistas a clientes, focus
group y observacion y acompafiamiento en el punto de venta.
De todo esto resulta el o los viajes de cliente -porque puede
haber distintos tipos de clientes- y una definicion del arquetipo
de cliente o buyer persona.

“Todas esas definiciones permiten ir haciendo propuestas
diferenciadas para cada uno de los segmentos. Luego que
tienes todo este mapeo estructurado y una definicion de todas
las variables intervinientes, tienes que medir cuantitativamente,
para lo cual tomas una muestra robusta, me refiero a un estudio
de mds de mil casos, y le pides evaluaciéon de todo, siempre
midiendo la lealtad al principio, porque es la variable que se
quiere mejorar”, detalla.

Algo muy importante es medir también a la competencia
para tener el panorama completo. “En este momento, tomo
una decision y un plan de accion. Las fortalezas las comunico,
porque es lo que hago bieny lo que ayuda a construir mi marca,
y lo que estd mal y genera dolor es lo que tengo que internalizar
en la organizaciéon y generar un plan de accién, que implica
idear soluciones y generar prototipos, ponerlos en prdctica,
testearlosy, si dan resultado, escalarlos”.

ANDA

Dashboard de control

En este momento comienza la etapa tdctica, donde la
tecnologia entra con sistemas de monitoreo que incluyen
encuestas cortas a los clientes. Son muchisimos datos que se
integran a un dashboard en linea que permite a la empresa ir
viendo como estd funcionando el nuevo modelo.

“Tenemos clientes que hacen el estudio estratégico v,
ademds, montan un sistema de control tdctico que puede ser
mensual, semanal o diario. En este Ultimo caso, se necesita
robustez muestral, tU no puedes extrapolar informacién o llegar
a conclusiones con pocos datos. Cuando se instalan estos
sistemas y la organizacion los incorpora a su cultura, puede
controlar cientificamente su desempefio y ver resultados que
tienen un correlato muy directo con cada cosa que hace”,
sostiene De La Riva.

Todo este trabajo es, naturalmente, beneficioso para la
empresa, que percibe mayores utilidades derivadas de mds
clientes y mds leales; para los empleados, que disfrutan de un
mejor clima y reconocimientos producto de que a la empresa
le va bien. “Pero, por sobre todo, es bueno para las personas,
porque tienen servicios y experiencias que son memorables y
que le hacen mds fdacil la vida”, cierra el especialista. A

Rodrigo de La Riva
Gerente de Customer Experience de
Activa
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2023: PUBLICIDAD
INNOVADORA DESTACA

La publicidad en la television chilena
cada dia es mds innovadora y versdatil,
destacan desde Megatime.  Estdn
creciendo los formatos alternativos no
solo en cantidad sino en tipo, todo con tal
de lograr un acercamiento natural con el
espectadorqueseencuentrasintonizando
el contenido de su preferencia.

Es por esta razén que se observa
una mayor cantidad de participacion en
formato PNT (Publicidad No Tradicional)
para el periodo enero-noviembre de
2023 con relacion a lo ocurrido en el afio
predecesor.

Asi, se mantiene en términos
generales una tendencia similar de
publicidad estacional para este formato
durante los periodos enero-mayo Yy
octubre-noviembre de 2023 (crecimiento
del 20,6% y 21,0% respectivamente).

En los meses de junio y septiembre
se dan fluctuaciones, donde se observan
distorsiones a la mencionada tendencia
con un mayor crecimiento en junio de
2023 (39,3%) y un menor crecimiento a lo
esperado segun la linea de tendencia
marcada por el afio 2022 en septiembre
(5,6%).

El canal de TV Abierta que mds utiliza
el formato es TV+ (20,9%), que lidera con
las marcas Zuvavit y Fibro Chile; seguido
del 13 con 18,5% del total, exhibiendo las
marcas Claro y Santander; y Chilevision,
con 15,8 % con las marcas Wom y Coca
Cola como lideres del formato. Cierra el
share TVmas2 (15,7%), Mega (12,3%) y TVN
(11,5%), siendo la marca Wom la lider de
PNTs en Mega y TVN, mientras que Boleto

ENTV

Loteria lidera la participacion en Tvmdas2.
El universo “otros” lo componen T13, La Red
y UCV TV, conun 5,3%.

La distribucion de marca lider por
canal explica por qué el rubro Telefonia se
presenta en el primer lugar de inversion en
el ranking de PNTs, seguido de los Super e
Hipermercados y las Grandes Tiendas por
Departamento.

De acuerdo al informe Inversidn
Digital de la Asociacion de Agencias de
Medios, AAM, en octubre la inversion
digital reportada por los socios de la
entidad registré una variacion de 4,7% vs.
igual mes de 2022, con un SOI de 45,4% vs.
44,5% del 2022, equivalente a +0,9 puntos
porcentuales.

El periodo de enero a octubre cerrd
con una variacion de 6,7% vs. el mismo
periodo de 2022, con un SOI de 45,6% vs.
42,8%.

En cuanto a la distribucion por tipo
de compra, en octubre la compra directa
se llevo el 79,7% de la inversidon, mientras
que programdtica quedd con 20,3%. En
el acumulado enero-octubre, la compra
directa registra un 80,8% del total, y
programatica, un 19,2%.

La AAM informa también la inversién
en medios totales, que en octubre fue en
un 89% para TV + digital.

En TV Abierta, octubre cerré con una
variacion de 14,1% vs. igual mes de 2022,
con un SOI de 26,2% vs. 24,1% del 2022. El
periodo acumulado de 2023 registrd un

SOI POR TIPO DE CANAL - OCTUBRE 2023

COMPRA DIRECTA

27,2% 21,1% ,4%

-2,7% de variacion y 25% vs. 26,9% de SOI
del 2022.

La TV Paga mostré en octubre una
variacion de -31,6% vs. el mismo mes de
2022, y un SOI de 3,6% vs. 5,6% de 2022.
La variacion del periodo acumulado de
enero-octubre es de -19,5% vs. periodo de
2022, con un SOl de 4,1% vs. 5,4%.

El medio Diario cerré el décimo mes
con -151% variacion vs. 2022, y un SOI
de 2,8% vs. 3,5%. Para el periodo enero-
octubre de 2023, la variacion es de -15,6%
vs. igual periodo de 2022, con 2,6% vs. 3,3%
de SOI.

Revistas registré una baja de -48,3%
en octubre en relacion a 2022 y un SOI
de 0,1% en ambos meses comparados.
Para el periodo acumulado de 2023, la
variacion es de -12,2%, con un SOl de 0,1%
para ambos afios.

Radio mostré un alza de inversion de
12% en octubre, y un SOl de 7% vs. 6,5% de
2022. El periodo acumulado cerré con 2,5%
de variacién vs. 2022 y con un SOl de 6,9%
vSs.7%.

La Via Publica obtuvo un alza de 3,4%
vs. 2022, y un SOI de 9,9% vs. 10,1% de 2022.
En enero-octubre la variacion es de 10,7%,
con SOl de 99% vs. 9,4% del periodo 2022.

Finalmente, Cine registré en octubre
un alza de inversion de 145% vs. 2022, con
un SOI de 0,2% vs. 0,1% de 2022. El periodo
acumulado de 2023 registra un 206,3% de
variacion, con un SOl de 0,2% vs. 0,1%. A

0,2%

COMPRA PROGRAMATICA

/2 I ENERO/FEBRERO 2024

55,4% 44,5%



ANDA

ASOCIACION
AGENCIAS
DE MEDIOS

~ OCTUBRE 2023
INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS

La inversiéon publicitaria

de octubre nos presentd un OCTUBRE 2023

crecimiento nominal del +4,7%

producto del mayor dinamismo $90.6 58

de la Television Abierta (+14,1%)

y suU intensa cobertunl'o de 4’7% VS. OCTUBRE 2022
los Juegos Panamericanos
Santiago 2023. A medida que

aumenta la temperatura v 195 iy oITAL + TOTAL TELEVISION

audiencias pasan mds tiempo
al aire libre, Via Publica con un o

alza de 3,4% vs. 2022, mds un SOI SOA OCTUBRE 2023
SOl de 99% y Radio registrando
un alza de inversion de 12% vs.

igual mes 2022 y un SOI de 7%, ENERO'OCTUBRE 2023

capitalizan estas oportunidades

de consumo, y Digital con un $780.898

SOl de 50,1% fue calentando

motores para el Black Friday de 4,7% VS. PERIODO 2022

Noviembre pasado

*Datos Informe de Inversion Publicitaria AAM Octubre 2023.
https://aam.cl/informe-de-inversion-publicitaria-octubre-2023/

INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIO / PERIODO ACUMULADO
2020-2021-2022-2023 (CIFRAS NOMINALES)

9 . L
ENE-OCT 2023 | sHARE2023 | UAR.NOMINA

2023 vs 2022
TV ABIERTA 137.337 29,8%|  186.787 28,9%|  200.641 26,9%|  195.303 25,0% -2,7%
TV PAGA 29.478 6,4% 44.457 6,9% 40.119 5,4% 32.276 4,1% -19,5%
DIARIOS 24.682 5,4% 23.607 3,7% 24.454 3,3% 20.638 2,6% -15,6%
REVISTA 1.174 0,3% 382 0,1% 585 0,1% 514 0,1% -12,2%
RADIO 35.574 7,7% 43.719 6,8% 52.203 7,0% 53.525 6,9% 2,5%
V. PUBLICA 31.448 6,8% 41.327 6,4% 69.895 9,4% 77.362 9,9% 10,7%
CINE 286 0,1% 85 0,01% 501 0,1% 1.535 0,2% 206,3%
DIGITAL 201.071 43,6%|  305.991 47,3%|  357.751 47,9%|  399.746 51,2% 11,7%
TOTAL 461.050 646.356 746.149 780.898 4,7%

*Datos Informe de Inversidn Publicitaria AAM Octubre 2023. - https://aam.cl/informe-de-inversion-publicitaria-octubre-2023/
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CIFRAS PARA LA INDUSTRIA
RANKING DE PARTICIPACION EN FORMATO PNT | ENE A NOV 2023

La informacicn sobre la participacién en formato PNT (Publicidad No Tradicional) es a nivel nacional a través del medio TV Abierta y de acuerdo con la metodologfa
de medicién Megatime. La inversion es a Valor Publico.

Estacionalidad de la participacion del formato PNT | 2023

Cantidad de PNT
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ICANTAR IBOPE MEDIA

TELEVISION ABIERTA

TOP 5 DE PROGRAMAS POR CANAL TV ABIERTA

NOVIEMBRE 2023

Canal Programa Emisiones Rating (%)

* TIERRABRAVA 22 1814
* ELTIEMPO 4 1373
* TIERRA BRAVA (RESUMEN) 4 1314
* SANTIAGO 2023 PRIME 4 1053
* TELETRECE 30 1062
© CLASIFICATORIAS 2026 5 3350
* SANTIAGO 2023 ESTELAR 4 1917
ﬂ %h“? « GRAN HERMANO GALA DE ELIMINACION 4 1845
W Vision « CHV NOTICIAS CENTRAL 30 1497
* GRAN HERMANO 161 1681
* COMO LAVIDAMISMA 21 2232
° GENERACION 98 16 2224
* MEGANOTICIAS PRIME 22 20,54
MECA * JUEGO DE ILUSIONES 2 2574
* LACABANA 2 19,69
* SANTIAGO 2023 CEREMONIA DE CLAUSURA 1 136
* SANTIAGO 2023 PRIME 5 1297
Tvn « SANTIAGO 2023 (PM) 5 1241
« TODO POR MI FAMILIA (RESUMEN) n 805
« TODO POR MI FAMILIA 12 817
* TALCUAL 21 147
* SIGUEME 22 181
Tv+ * CLAUDIA CONVERSA 22 135
* TOCSHOW 2 089
* TALCUAL (LO MEJOR)) 3 127

Programacién sobre los 10 minutos/ Target Hogar

SHARE - PARTICIPACION POR CANAL

NOVIEMBRE 2023

1AL 18 DE DICIEMBRE 2023

ANDA

Canal Programa Emisiones Rating (%)
* TIERRA BRAVA mn 206
* ELTIEMPO 10 133
* TIERRA EXTRA BRAVA 10 219
* TIERRA BRAVA (RESUMEN) 1 151
* TELETRECE 32 104
* GRAN HERMANO 1 258
A Chile * CHV NOTICIAS CENTRAL 20 135
- V| 15N « FUTBOL FEMENINO 1 14,0
s Slo « CONTIGO EN PLEBISCITO 1 130
* PLEBISCITO 2023 2 156
* GENERACION 98 9 23
* COMO LA VIDA MISMA mn 215
* MEGANOTICIAS PRIME 12 20,
MEGA * JUEGO DE ILUSIONES 2 o
* SEYRANY FERIT (RESUMEN)) 1 234
185
+ TODO POR MI FAMILIA 8 91
* TODO POR MI FAMILIA (RESUMEN) 6 79
wn + CEREMONIA APERTURA TEATRO MUN... 1 84
+ PREMIOS MUSA SPRITE 2023 1 69
« FESTIVALES DE SELECCION I3 88
* TALCUAL 12 15
* SIGUEME 2 15
Tv+ * TOCSHOW 22 10
* TOCSHOW (R) 2 Al
* LOSSECRETOS DE... 2 10

Programacion sobre los 10 minutos/ Target Hogar

1AL 18 DE DICIEMBRE 2023

Canal Rating (%) Canal Rating (%)
® MEGA 75 G 31% ° MEGA 67 G 32%
® CHILEVISION 6,2 (I 29% ® CHILEVISION 5 G 27%
e CANAL 13 56 G 23% e CANAL 13 53 G 26%
e TVN 37 Gl 15% e TVN 29 Il 14%
° TV+ 04 @ 1% ° TV+ 03 @ 1%

23,9 20,79

Canal base: 5 Canales (Canal 13, Chilevision, Mega, TVN, TV+) Canal base: 5 Canales (Canal 13, Chilevision, Mega, TVN, TV+)
IKANTAR IBOPE MEDIA
CONTACTO @ GLOSARIO
Renato Aguilera TAM Estudio de audiencias de television
Mail: renato.aguilera@kantaribopemedia.com Rating Audiencia promedio del evento para el target evaluado
Website: https://www.kantaribopemedia.cl/ Target Hogar  Target total hogares del estudio cuyo universo 2023 representa a 2.652.950 hogares
X: @K_IBOPEMediaAL Share Participacion porcentual, la suma siempre dara 100%
Facebook: Kantar|IBOPEMedia Cadena base  Cadena de referencia sobre la que se calcula el Share
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LA ViA PUBLICA VOLVIO A LO BARNECHEA

Después de mucho tiempo la comunicaciéon en via publica
volverd a una de las comunas mds relevantes del sector
oriente de la capital. Lo Barnechea lleva mds de un afio sin
este poderoso medio de comunicacién tan relevante para las
marcasy que hoy volverd a ver la luz de manera exclusiva a
través de JCDecaux.

Esta multinacional francesa, con presencia en mds de 80
paises, y Lo Barnechea se suma a la enorme presencia con
la que ya cuenta en la region metropolitana y en las distintas
regiones del pais.

Siempre con una mirada sustentable, JCDecaux pondrd
a disposicion de sus clientes un amplio parque, el cual
incluira: refugios, kioscos y mobiliario digital, todo esto en una
implementacion en etapas donde se irdn sumando uno auno los
distintos tipos de mobiliarios. Cabe destacar que Lo Barnechea
serd la primera comuna que implementard la nueva legislacion
de via publica sobre contenido digital, por lo que las distintas
campanas que aqui se exhiban no contardn con movimiento de
acuerdo con la nueva ley.

Como ya es costumbre, JCDecaux se ha encargado de
seleccionar las mejores ubicaciones para estar presente en
los ejes principales, los que tienen los mayores flujos y que
se encuentran cercanos a las zonas de mds interés, como
comercios, bancos, malls, supermercados y muchos otros
puntos de interés que una comuna como esta ofrece a sus
habitantes y a quienes transitan por ella.

/6 1 ENERO/FEBRERO 2024

Camilo Ramirez, director general de JCDecaux, indica que,
“para nosotros, poder contar con la comuna de Lo Barnecheaq,
y en exclusiva, es una tremenda noticia. Fortaleceremos nuestro
posicionamiento como lideres de la industria en cuanto a
cobertura de la region metropolitana y seremos capaces de
entregar distintas soluciones de comunicacion para nuestros
clientes, apalancadas en audiencias de alto valor. Todo esto
con un gran sello sustentable, que forma parte de los pilares
corporativos de JCDecaux a nivel global y donde Chile no es la
excepcion. Invitamos a todos nuestros partners a apoyarse en
nosotros para ayudarlos a la consecucion de sus objetivos de
negocio y comunicacion”. A




PEPSI PRESENTO SU
CAMPANA GENERACIONES

Pepsi, con su formato Pepsi
Zero, sigue sorprendiendo con
sU comunicacién disruptiva y
moderna, y la campafia lanzada
hace unas semanas no es la
excepcion. Pepsi presentd su
campafia Generaciones.

Esta campafa demuestra,
a través de caracteristicas
iconicas diferenciadoras de

cada generacion, coémo todas las
generaciones se han atrevido a
mdsy se atreven a mds con el sabor
de una Pepsi Zero. La participacion
de Thiago Cunha y Vivi Rodrigues,
ambos ex miembros de grupos de
baile Axé, como también Tania
Zeng e Isidora Jiménez, medallistas
panamericanas de este afo,

permiten transmitir el mensaje de
forma carismdatica y osada a la vez.

El atractivo de esta campafa
permea en diferentes aspectos,
desde la idea y el mensaje, hasta la
fotografia y los rostros participantes.
Con esta campana, la cual tiene
presencia en diferentes medios tales
como radios, via publica, television,
redes sociales y otros, la marca
busca seguir invitando, a través de
una personalidad osada y disruptiva,
a “atreverse a mds con el sabor de
una Pepsi Zero”. A

ANDA

EASY INAUGURO PRIMERA TIENDA EN LA UNION

Easy inaugurd su primera tienda en La Union,
Region de Los Rios, la que, con 4901 metros
cuadrados distribuidos entre sala de ventas y
patio constructor, ofrece una amplia variedad de
productos y soluciones para el mejoramiento y
renovacion del hogar.

La nueva tienda de la marca de mejoramiento
del hogar de Cencosud sorprendid a los clientes
con un formato atractivo y moderno, y con una
serie de atributos que la hacen un espacio de alto
estdndary amigable con el medioambiente. EI100%
de su iluminacion es tecnologia LED y regulable
dentro de la sala de ventas, proporcionando
no solo un ambiente acogedor, sino también
contribuyendo a la eficiencia energética.

Durante el evento de inauguracion, el gerente
general de Easy, Felipe Longo, comentd que “esta
inauguracion representa un orgullo para Easy,
ya que se da en momentos desafiantes para la
industria, y es fruto de una estrategia clara y
propuesta de valor diferenciada”.

Easy La Unién es la tienda numero 41 a nivel
nacionaldelaempresay laprimeraenlaRegionde
Los Rios. En la zona, también cuenta con presencia
con otras tres tiendas en Osorno y Puerto Montt (2),
en la Region de Los Lagos. A
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NESTLE SE UNIO A ECOMERCADOS SOLIDARIOS
DEL FOSIS

Nestlé Chile firmd un nuevo convenio con el Fondo de | '1
Solidaridad e Inversion Social, FOSIS, para colaborar con su Entrega

programa EcoMercados Solidarios, una iniciativa que busca
asegurar el acceso a la alimentacion de las personas mds
vulnerables, junto con aprovechar alimentos que no serdn
comercializados.

Los EcoMercados Solidarios del FOSIS entregan de forma
gratuita, semanalmente, entre 4 y 7 kilos de alimento a familias
que cumplan con las condiciones y que sean priorizadas por las
municipalidades que participan de la iniciativa.

A través del convenio, Nestlé Chile realizé una donacion
de alimentos al EcoMercado Solidario de Lo Prado, que
apoya especialmente a familias con jefatura femenina, con
integrantes con discapacidad o adultos mayores.

Eldirector nacional del FOSIS, Nicolas Navarrete Herndndez,
destaco que “con los EcoMercados Solidarios buscamos que las
familias que han visto reducido su poder adquisitivo no tengan
dificultades para procurar alimentos de calidad en cantidad

suficiente para sus integrantes”. de valor compartido, apoyamos hace décadas a diversos

bancos de alimentos del pais y a otros emprendimientos
privados y publicos, ya que creemos profundamente en la
contribucién social, ambiental y econdmica de estas iniciativas,
que van en directa ayuda de los que mds lo necesitan”. A

Gerardo Imbarack, gerente de Comunicaciones de Nestlé
Chile, subrayo que “en el marco de nuestro modelo de creacién

LA IMPORTANCIA DE LA INNOVACION COMO MOTOR
DE CRECIMIENTO SOCIAL

El desarrollo de su ecosistema
emprendedor a través de su comunidad
TECLA, el trabajo colaborativo con
diversas organizaciones publicas vy
privadas, y el vinculo con diversos
ecosistemas, permiti®¢ que este 2023
Caja Los Andes obtuviera el 1er lugar en
la categoria Seguridad Social del Most
Innovative Companies, y, por otro lado,
el 4to lugar en la categoria “Cultura de
Innovaciéon” de Ranking C3, organizado
por Brinca.

“Estos reconocimientos hacen
alusion a como hemos ido trabajando la
innovacion de forma colaborativa entre
todas las dreas de la compafia, porque
la innovacion no estd solo depositada en
un solo equipo. Todos juntos aportamos
desde una mirada sostenible para seguir

El mundo cambia y avanza a pasos
agigantados en todo dmbito, y por
esto, hoy la innovaciéon ha tomado
un importante protagonismo como
generadora de bienestar social, y Chile
no es la excepcion.
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En esta linea, desde hace 70 afios,
Caja Los Andes la ha impulsado como
un motor de crecimiento, a través de la
entrega de beneficios y herramientas
que permitan una mejor calidad de vida
de sus afiliados y familias en el pais.

impulsado el bienestar de nuestros
afiliados”, dijo Rafael Lipari, gerente de
Marketing y Ecosistema de Innovacion
de Caja Los Andes. A
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Somos la Unica Telco en el
Top 10 de empresas con

mejor reputacion de Chile
en el Ranking Merco 2023.
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