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EDITORIAL

EDICION ENERO/FEBRERO 2025

Marketing

que construye

confianza

Fernando
Mora Aspe
Presidente de
ANDA

El marketing es un puente esencial entre
las marcas y las personas, un medio para crear
conexiones auténticas y significativas. El verdadero
valor del marketing radica en su capacidad de
construir confianza con las personas, un activo
invaluable en tiempos de cambios acelerados y
crecientes demandas.

La confianza no se gana de un dia para otro; es
un trabajo constante que requiere transparencia,
consistencia y, sobre todo, respeto hacia
quienes consumen los productos y servicios que
promovemos. La autorregulacion juega un rol crucial
en este esfuerzo. Es un compromiso que las empresas
asumimos voluntariamente para garantizar prdacticas
publicitarias responsables, que reflejen los valores
éticos de nuestra sociedad. Como asociacion gremial,
ANDA, junto a todos los gremios de la industria, somos
parte activa del Consejo de Autorregulacion y Etica
Publicitaria, CONAR, que realiza una labor impecable
en la promocion del ejercicio responsable de la libre
expresion comercial.

Y como industria estamos contentos, CONAR ha
presentado la séptima edicion del Cdédigo Chileno
de Etica Publicitaria que entra en vigencia este enero
de 2025, que revisa y actualiza la version anterior y es
una muestra de la vigencia de los principios éticos en
los tiempos que vivimos.

6 § MARCAS Y MARKETING

De cara al 2025 el marketing enfrenta
oportunidades y desafios significativos. Por un
lado, la tecnologia y la digitalizacion profundizan
una comunicacion mds directa, personalizada y
eficiente. Por otro lado, estas mismas herramientas
traen consigo una responsabilidad ampliada:
proteger la privacidad de los datos, evitar la
desinformaciéon y garantizar que las interacciones
digitales sean seguras y respetuosas. Es un
equilibrio delicado, pero necesario, que demanda
una evolucién constante de nuestras prdcticas y
una comprension profunda de las necesidades y
expectativas del publico.

En este contexto, reiteramos la importancia
de colocar a las personas al centro de cualquier
estrategia de marketing. Esto no es solo un principio
ético, sino también una decisidon estratégica. Las
personas esperan ser reconocidas y valoradas, no
solo como consumidores, sino como seres humanos
coninquietudes,sueflosy aspiraciones. Comprender
estas dimensiones nos permite construir marcas
que sean relevantes y significativas, capaces de
resonar en un mercado cada vez mdas competitivo.

Ademds, el marketing debe ser capaz de
adaptarse y evolucionar con los cambios sociales,
culturales y tecnoldgicos. Esto implica estar atentos
a las tendencias emergentes, ser parte activa de la
sociedad, contribuyendo al desarrollo del pais, las
marcas tienen hoy la oportunidad de ser agentes
de cambio positivo.

En Ultima instancia, la construccion de
confianza no es solo una meta deseable, sino una
necesidad urgente. Es el fundamento sobre el
cual podemos edificar un marketing mds humano,
relevante y sostenible, capaz de responder a los
desafios del presente y del futuro. Es un camino
que requiere compromiso y accion, pero estamos
seguros de que, al continuar recorriéndolo, no solo
fortaleceremos nuestra industria, sino también
nuestra conexion con las personas y el impacto
positivo que podemos tener en la sociedad. A
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rUMonoO de 1as
comuhnicaciones
comerciales
medios = 2025

LA CONVERGENCIA TECNOLOGICA, LOS CAMBIOS EN LOS HABITOS DE CONSUMO Y LA REVOLUCION DE LA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL MARCARAN UN ANO DECISIVO PARA LOS MEDIOS, EL PERIODISMO Y LA CREATIVIDAD EN
CHILE. CON NUEVOS SISTEMAS DE MEDICION DE AUDIENCIAS, EL FORTALECIMIENTO DE LA AUTORREGULACION,
Y EL IMPULSO A LA INNOVACION, LiDERES DE LA INDUSTRIA DESTACAN EL PAPEL CLAVE DE LA COLABORACION
PUBLICO-PRIVADA PARA ABORDAR DESAFIOS COMO LA SOSTENIBILIDAD ECONOMICA, LA DESINFORMACION Y LA
COMPETENCIA DESREGULADA DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES.

ADEMAS, SE PROYECTAN AVANCES EN MARKETING DIGITAL, RETAIL MEDIA Y CREATIVIDAD PERSONALIZADA.

Pablo Vidal
Presidente de Anatel

| 2025 se presenta como un

aflo de multiples desafios y

oportunidades para nuestra

asociacion, para la television
y para los medios de comunicacion
en general. Desde Anatel vemos un
panorama en el que la convergencia de
tecnologias y el cambio en

los hdbitos de las audiencias
llevardn a la industria a seguir
desarrollando nuevas formas de
difundir contenidos.

8 I MARCAS Y MARKETING

El alcance y masividad que tiene la
television es inigualable. Eventos como
la Teleton lo demuestran; la unidon de
nuestros 7 canales, mds los cerca de
20 canales regionales que este afo
se nos sumaron, siguen demostrando
la capacidad de la television de unir y
conectar a todo Chile.

Por otra parte, esperamos que
el mundo politico, transversalmente,
pueda analizar la enorme asimetria
regulatoria que los medios de
comunicacion enfrentan respecto a
competidores directos como Google y
Meta, que no estdn regulados nien Chile
ni en el continente, y son las empresas
de publicidad mds grandes del mundo.
Como seflalé Paulo Tonet, presidente
de la Asociacion Internacional de
Radiodifusion: “Uno no puede tener
un negocio donde recibe ventajas
financieras sin ninguna responsabilidad
sobre el producto que distribuye".

Uno de nuestros grandes focos
para el 2025 serd seguir promoviendo
la libertad de expresion, la prensa libre
y el derecho de la ciudadania a ser
informada de manera oportuna y veraz.

En esto, los medios de comunicacion
social, como la television, las radios y
la prensa escrita, somos indispensables
para enfrentar la desinformacion que
circulaimpunemente enlas plataformas
digitales desreguladas, dafilando no
solo nuestra democracia, sino también
a las marcas avisadoras que invierten
publicidad en esas plataformas.

La televisidén chilena ha vivido un
gran proceso de transformaciéon en
los Ultimos afios, los canales hoy son
ecosistemas de medios, presentes en
todos los dispositivos audiovisuales
del hogar. En este contexto, es un
desafio permanente desarrollar
contenidos atractivos, sorprendiendo,
emocionando, compartiendo nuevas
historias con las familias chilenas, vy,
para acompafar lo anterior, uno de los
grandes desafios que tendremos es que
se implementard un nuevo sistema de
medicion de audiencias, que aumentard
la cantidad de hogares a mediry tendrd
presencia en todo Chile, demostrando
que el alcance de la TV es muy superior
al que actualmente podemos medir con
el rating como hasta ahora lo habiamos
conocido.



Este afo, tal como se ha hecho
desde 1993, realizaremos los Debates
Presidenciales Anatel, que es una
transmision conjunta de todos nuestros
canales y una instancia muy apreciada
por la ciudadania. Son muchos
los proyectos para el 2025, todo lo
mencionado anteriormente en el dmbito
creativo, regulatorio, difusion, cambio
en el sistema de medicion de audiencia
y, lo mds importante, seguir conectando
a todo Chile con informacion, cultura y
entretencion.

Eduardo Sepulveda
Presidente de la ANP,
Asociacion Nacional

de la Prensa

| 2025 sera otro afio desafiante
para la prensa. El periodismo
sigue amenazado, al menos,
por cuatro factores:

1.- Nuestro modelo de negocio
tradicional se esfumo.

2.- Las nuevas tecnologias de
distribucion de informacién  han
cambiado los hdbitos de las personas
para consumir noticias, lo que las ha
alejado de la tradicion de leer el diario
de papel todos los dias.

3.- Se ha convertido en una especie
de moda de los politicos, de distintas
ideologias y en paises diversos,
desprestigiar a la prensa para evitar
la critica y para concentrar mds poder,
tratando de eludir el escrutinio del
cuarto poder.

4.- Hoy estamos en medio de la
revolucion de la inteligencia artificial,
que tiene el potencial de volver a
cambiarlo todo en materia de flujo de
informacion.

Este afio vamos alanzarun proyecto
de verificacion de datos desde la ANP

para aportar concretamente a que la
discusion publica se sustente en hechos
y afirmaciones comprobables. Vamos a
redoblar nuestro apoyo al Consejo de
Etica de los Medios de Comunicacion,
para que su labor de autorregulacion de
la industria sea cada vez mds visible por
la ciudadania. Y vamos a apoyar a los
medios a explorar e implementar nuevos
modelos de negocio para asegurar su
sustentabilidad en el tiempo.

El rector y columnista Carlos Pefq,
durante la cena anual de la prensa en
diciembre en Puerto Varas, dijo que
el periodismo es mds necesario que
nunca, pero estd mds amenazado que
nunca.Y tiene razoén.

En mi discurso esa misma noche
reafirmé los mismos conceptos. Dije
que es comun ver como gobernantes
autoritarios, lo primero que hacen
para tratar de aumentar su poder, es
intervenir el poder judicial, quitandole
atribuciones o llendndolo de personas
afines, y luego van por la prensa. Parten
criticando a los medios, luego intentan
regularlos y finalmente los clausuran
o los compran, para armar su propio
sistema de distribucién de informacion,
a través de medios que alguna vez
fueron privados o creando medios de
comunicacion estatales.

Entonces, si queremos cuidar
nuestra democracia, tenemos que
cuidar al periodismo. El periodismo es
una actividad de la sociedad civil y la
libertad de prensa es un derecho civil,
sagrado, como los derechos humanos.

Dado que el periodismo es una
actividad de la sociedad civil, debe
ser principalmente la sociedad civil la
que se preocupe de su sustentabilidad
econodmica. Si la sociedad quiere tener
perros guardianes, debe alimentarlos.

Las empresas debiesen incorporar
dentro de sus programas de
responsabilidad social empresarial
el apoyo a medios de comunicacion.
Las compafiias podrion  adquirir
suscripciones para sus empleados.
Harian un doble bien, mantendrian
bien informados a sus colaboradores
y apoyarian el periodismo de calidad.
Las empresas también podrian destinar
un porcentaje de su presupuesto de
avisaje para medios de comunicacion
tradicionales.

Las personas naturales debiésemos
estar suscritos al menos a un medio de
prensa. Al que cada uno elija como su
perro guardian favorito.

ANDA

Y los gobiernos podrian dar
incentivos para favorecer la inversion
en medios de comunicacién, o algun
tipo de beneficio tributario para que la
carga econdmica de hacer periodismo
de calidad sea mds soportable.

Esteban Calvo
Presidente de la
Camara de Empresas
Creativas

I  afo 2025 seguiremos

trabajando en la

transformacién de nuestro

sector y en consolidar
la Cdmara como un espacio de
representacion amplia de los diversos
actores de la industria creativa de
Chile, visibilizando y promoviendo tanto
la contribucion econdmica del sector
como su relevancia en el desarrollo
social y cultural del pais.

El 2024 fue un afio de grandes
avances, en el que tuvimos un aumento
del 43% en el numero de socios, que
provienen de diversos dmbitos del
ecosistema creativo: tecnologico,
audiovisual, medios de comunicacion,
consultoria e inteligencia de negocios,
comunicacion estratégica corporativa,
creacion de contenidos, generacion de
experiencias, y entretenimiento. Nuestra
Cdmara empezard 2025 con una soélida
representacion, que se materializard
tanto en la conformacion de nuevos
comités gremiales, como también en
la diversidad de sectores que estardn
representados enla proxima renovacion
del Directorio.

A un afio de la creacién de la
Cdamara, el gran hito de cierre fue la
realizacion de la primera version del
Festival de Empresas Creativas de Chile.
Con una gran convocatoria, este evento
Unico reunié a la industria creativa de
Chile en un espacio de vinculacion,
inspiracion y reconocimiento, que
visibiliza el poder de la creatividad
como un recurso de transformacion y
desarrollo econdmico, social y cultural.

MARCAS Y MARKETING [/ 9
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Hemos lanzado de forma exitosa
la evolucién del principal programa de
reconocimiento creativo de nuestro
pais, los Premios CREA, que en su
primera edicién contaron con una
amplia diversidad en las inscripciones,
un jurado de primera categoria
compuesto por miembros nacionales
e internacionales, y un alto nivel de
los casos ganadores. A esta instancia
concurrieron destacados expositores
chilenos y extranjeros, ademds de
representantes de distintos sectores de
la industria creativa, como publicidad,
disefo, tecnologia, cine, mUsicay moda,
entre otros.

El Festival de Empresas Creativas
representa la fortaleza de nuestro
ecosistema creativo chileno, que no
solo impulsa la economia, sino que
también proyecta nuestra actividad
hacia el mundo. Este evento ha sido
una plataforma Unica para fortalecer
la colaboracién y la innovaciéon entre
las empresas creativas nacionales e
internacionales y las marcas.

Seguiremos consolidando
nuestra Camara como un espacio de
representacion amplia de los diversos
sectores de la Industria Creativa, vy
avanzaremos en acciones concretas
en temas de incidencia que son
tremendamente relevantes para
impulsar el crecimiento como, por
ejemplo, fomentar buenas prdcticas
en todo lo que hacemos; la protecciéon
y rentabilizacion de la propiedad
intelectual; el desarrollo tecnoldgico
del sector; el conocimiento y acceso a
nuevos alternativas de financiamiento;
la internacionalizacion y exportaciéon de
servicios; entre muchos otros. Para esto
queremos participar activamente en
la promocién de nuevos proyectos de
cambios y modernizacion sobre estas
materias, en un trabajo de colaboracion
publico-privado, vinculdndonos
también con otras entidades gremiales.

La industria creativa estd en
constante evolucion, impulsada por la
tecnologia y los permanentes cambios
en el comportamiento del consumidor.
Algunas de las tendencias globales
mds visibles seran la creatividad
personalizada apoyada por nuevos
desarrollos de inteligencia artificial,
produccion de videos de formato corto,
creatividad en podcasts, realidad
virtual y aumentada para el desarrollo
de experiencias inmersivas, metaverso
-todavia en evolucion pero con muchas
oportunidades para la creatividad-,
influencer marketing, audiencias hiper
fragmentadas, reporteria y medicion de
resultados, privacidad y transparencia
en el uso de los datos, compromiso con
la sostenibilidad, y muchos mds.

10  MARCAS Y MARKETING

Para abordar todos estos temas,
hemos estructurado la participacion
de nuestros socios de la Cdmara a
través de diversos comités sectoriales,
que representan el quehacer de todos
los actores representados. A través
de estos grupos de trabajo se tratan
el total de las materias de interés
y tendencias, para proyectar un
desarrollo sostenible de toda nuestra
industria creativa chilena. Sin duda,
una estrecha colaboracion con ANDA
serd de gran apoyo para recorrer este
camino lleno de desafios, pero también
de oportunidades para la creatividad vy,
muy especialmente, para las marcas.

Hay bastantes temas para el
mediano plazo. Por nombrar algunos, de
manera muy general:

Privacidad de datos: las
regulaciones son y serdn cada vez mads
estrictas. El desafio serd encontrar
formas de recopilacién y uso de datos,
sininfringir la privacidad de los usuarios.

Personalizacion: la  expectativa
de los consumidores por experiencias
personalizadas exige estrategias de
marketing y creatividad altamente
segmentadas.

Omnicanalidad: los consumidores
interactuan con las marcas a través de
multiples canales o puntos de contacto.
Unificar la experiencia del consumidor
a través de todos éstos serd un desafio
creativo fundamental.

Reporteria y modelos de atribucion:
la digitalizacion creciente nos desafia
para el desarrollo de nuevas técnicas
y herramientas, que nos permitan
conocer en tiempo real los resultados
y el retorno de nuestros esfuerzos de
marketing.

Inteligencia Artificial: los
humanos no serdn reemplazados
por la Inteligencia Artificial, pero si
por humanos que sepan utilizarla.
La IA es una poderosa herramienta
para el marketing, que nos permite
mejorar sustantivamente en temas
como personalizacion en el mensaje;
automatizacion de tareas rutinarias y
repetitivas; andlisis de datos; modelos
de prediccion; modelos de propension;
accesoainsumoscreativos estratégicos
tales como imdgenes, musica, sonidos,
representaciones artisticas, disefio,
presentaciones, etc.

Estamos viviendo
grandes desafios
para la industria

tiempos de
y oportunidades
creativa 'y el

marketing. Nunca hubo mds ni mejores
herramientas y técnicas para conocer
a nuestros consumidores y ofrecerles
las mejores experiencias de marca y
de producto a través de la creatividad.
Nuestra invitacion es a sumarse al
trabajo de la Cdmara de Empresas
Creativas, para llevar todos juntos a
nuestra industria a su mejor nivel de
desarrollo, para aportar, a través de la
creatividad, al desarrollo econdmico,
social y cultural del pais.

Rodrigo Saavedra
Gerente general de IAB
Chile

emos un 2025 desafiante.

Las tecnologias de

marketing, la innovacion

impulsada por la 1A y la
profundidad de los cambios en materia
de privacidad configuran un escenario
retador. Los desafios en materia de
medicion crossmedia, uso de data y
estdndares de industria son temas que
buscaremos empujar, promoviendo las
mejores prdcticas y la autorregulacion
responsable.

Nuestros objetivos para el 2025 se
centran en:

Fortalecer la confianza en la
industria de la publicidad digital:
facilitando la conversaciéon a través de
las diferentes instancias de IAB entre
todos los players de la industria.

Impulsar la innovacion en la
industria: apoyar la innovacion vy
destacar los aspectos transformadores
que nuestros socios cotidianamente
aportan a la industria.

Representar los intereses del
gremio: |AB siempre estd atenta a
las dindmicas reguladoras y, cuando
corresponde, a incidir en la discusion
sobre politicas publicas que fomenten
el ecosistema digital.



En nuestro proyecto TENDENCIAS
IAB 2025, que liberaremos durante las
proximas semanas, investigamos sobre
algunas dreas que sabemos serdn
relevantes el 2025.

Retail Media: una disrupciéon en el
marketing digital, que permite acercarla
distancia entre marcas y consumidores.

Unificacion de canales fisicos y
digitales: EI consumidor integral que
intercambia el mundo fisico y el digital
es un desafio que todas las marcas
deben enfrentar

Shorts: las plataformas compiten
para adaptarse y crecer en un mundo
donde el consumo de video es cada vez
mads competitivo.

Branded Content: en un escenario
desafiante y concentrado en los
resultados y el performance, Ila
construccion y desarrollo de los activos
marcarios en el ecosistema digital es un
reto permanente.

Sostenibilidad del Marketing: el
enfoque estratégico que integra los
principios de sostenibilidad ambiental,
social y econdmica en las prdcticas de
marketing serd un reto importante.

Privacidad y ética en el manejo de
datos: nuevas regulaciones de la mano
de un uso intensivo de data por parte
de los anunciantes obligan al trabajo
responsable y cuidadoso en materia de
privacidad.

Chatbots y asistencia virtual
la asistencia virtual, los flows de
conversacion orientados a acompafiar,
serdn un ejercicio regular en un
escenario de cambios muy potentes.

En el 2025, desarrollaremos
proyectos que aborden los desafios del
marketing digital:

Programas de capacitacion en
diversos temas

Estudios e investigaciones sobre las
tendencias de la industria.

Foros y eventos para promover
el didlogo y la colaboracién entre los
miembros de IAB a nivel local y regional

La IV version del IABMIXX, y mds de
una sorpresa que estamos preparando

Diego Abadie
Gerente general de la
AAM, Asociacién de
Agencias de Medios

n un contexto geopolitico

inestable que impacta
lo econdmico, el dmbito
local estard marcado

por elecciones presidenciales y las
perspectivas de crecimiento asociadas.
En ese escenario, continuaremos
contribuyendo a la evidencia de un
marketing como inversion y con aporte
real al negocio de los anunciantes.

En lo concreto, y dado el interés
por monetizar la data, es probable
la consolidacion del retail media,
y estaremos atentos al commerce
media. Destaca también, dada
una fragmentacién de medios y
presupuestos acotados, la importancia
de opciones de medicion crossmedia
mds evolucionadas, con énfasis en el
impacto sobre el negocio.

Nuestro foco es construir industria
colaborativamente, poniendo en valor
el rol asesor de las agencias de medios,
que contribuyen efectivamente al
negocio de las marcas.

En esa lineq, reforzar el papel de
generador de contenido con énfasis
en el desarrollo de talentos a la
altura de los desafios. Acd hay dos
aspectos clave: nuestra actividad
tiene un fuerte componente operativo
y de ejecucion, donde la IA hace mds
eficiente los procesos; y necesitamos
reforzar habilidades de consultoria
y asesoria estratégica para navegar
la fragmentacion y ebullicion de
plataformasy alternativas publicitarias.

Estamos convencidos que
orientarnosaun Marketing Effectiveness
es el camino para la revalorizacion
de la actividad. En consecuencia, los
oradores del MediaDay 2025 serdn
referentes mundiales en este sentido.

ANDA

Desde IA, menos discurso y mds
aplicaciones ad-hoc a la operatoria
de una agencia de medios, digital o
creativa. Por ejemplo, un upgrade en
desarrollo y uso de data, desde el nuevo
estudio crossmedia de video (IBOPE),
nueva medicién digital de Comscore,
hasta avances en la aplicaciéon de la
Ley de Proteccion de datos.

Seguimos posicionando a
Chile como el Unico mercado
de Latinoamérica que genera
informacion de inversion publicitaria
sistematicamente. 2025 inicia usando un
actualizadoy mds seguro software para
el desarrollo de nuestros informes, que
aflade data por industria.

En mayo llega AAM MediaDay2025,
con speakers a la altura de Tom
Goodwin, que destacd en la version
pasada. El foco es poner en valor
al marketing y las comunicaciones
comerciales a partir de experiencias de
mercados mds desarrollados.

Finalmente, en beneficio de los
talentos, promovemos instancias
que contribuyan a su formacion,
actualizacién, vigencia y networking.
Continuaremosfortaleciendolarelacion
con la academia; sin dejar de lado el
valor de compartir experiencias y casos
prdcticos junto a profesionales que
estdn siendo protagonistas de nuestra
actividad. 2025 afiadird novedades y
aportes en ambos sentidos. A
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o6 Hay demasiados

indicadores que senalan
que hay un problema
realmente serio 99

EL ECONOMISTA GUILLERMO LARRAIN ENUMERA UNA SERIE DE INDICADORES QUE MUESTRAN
LA DEBILIDAD DE LA ECONOMIA CHILENA Y ENTORPECEN EL CRECIMIENTO. “LA POLITICA
COMIENZA A ENFERMAR A LA ECONOMIA”, DICE, ALOJANDO LA CAUSA INICIAL DE LOS
PROBLEMAS EN UNA SERIE DE FALLAS DEL SISTEMA POLITICO.
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Guillermo Larrain, Doctor en Economia y profesor asociado de la
Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile
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En esta entrevista, el destacado
economista Guillermo Larrain, Doctor
en Economia y profesor asociado de
la Facultad de Economia y Negocios
de la Universidad de Chile, evalua
la situacion econdmica de Chile en
2024, un afio que, segun su andlisis, se
inserta en una década de crecimiento
decepcionante. Preocupaciones clave
como la baja productividad, el aumento
persistente del desempleo y el deterioro
de las cuentas fiscales y los activos
estratégicos del Estado entran en la
ecuacion.

También reflexiona sobre como la
politica ha influido negativamente en el
desempefio econdmico del pais. Ante
este escenario complejo, Larrain plantea
su vision sobre las posibles perspectivas
para 2025, considerando factores
internos y externos que impactan la
economia chilena, y sefiala algunas
dreas con potencial de mejora, como el
sector exportador y la red de tratados
de libre comercio del pais. Sin embargo,
tambien advierte sobre la necesidad
urgente de un liderazgo solido que
impulse cambios estructurales para
retomar el crecimiento.

¢Como evalua el desempeiio de la
economia chilena en 2024?

El 2024 es un afio mds dentro de una
década de crecimiento decepcionante,
en el que siguieron manifestandose
ciertas tendencias muy preocupantes
y que no hemos logrado cambiar.
Un crecimiento de alrededor del
2%, productividad prdcticamente
en cero; crecimiento tendencial del
desempleo, que viene aumentando
estructuralmente en Chile lento, pero
muy persistentemente; deterioro
permanente en las cuentas fiscales,
lo que alcanzé un paroxismo durante
la pandemia y se ha corregido ahoraq,
pero estructuralmente hay un deterioro.
Deterioro también en los activos
estratégicos del Estado, caida en el
valor de los activos financieros chilenos
medido por la capitalizacion bursatil,
que lleva también mds de 10 afios. Hay
muchas indicaciones, demasiadas, que
sefialan que hay un problema realmente
serio y que no estamos poniéndole el
cascabel al gato. Lo mds complejo es
que no tenemos una mirada coherente
y compartida respecto de cudles son
los problemas. Hay gente con ideas
aisladas, pero mi impresion es que
muchas son mds bien marginales o
defienden ciertos grupos de interés,
mds que ideas grandes y generosas que
ayuden a identificar una estrategia, que
calme la ansiedad social, y el pais salga
adelante.

Se habla de que el problema es
mas bien politico, ;qué piensa sobre
eso?

Estoy bien de acuerdo. Cuando
uno examina por qué se desacelerd
Chile, la razén inicial es politica, y
por lo tanto la forma de corregir eso
es politica. La economia estd mds
sana de lo que estd la politica, es lo
que deciamos cuando publicamos el
libro “El otro modelo” el afio 2013. La
economia sufria las consecuencias de
la politica, pero estaba relativamente
bien. Desgraciadamente, con 10 afios
de deterioro, la politica comienza a
enfermar a la economia, y vemos que
empieza a resentirse después de tantos
aflos de mal desempefo. El apetito por
riesgo se resiente, ya no es tan evidente
tomar riesgo en Chile como hace 8 o0 10
afios, y el sector econdmico empieza a
enfermarse producto de un problema
politico que no se resuelve.

Ahora, ese problema politico inicial
tiene, a mi juicio, 3 culpables. El que
todo el mundo dice, tiene que ver con
el cambio al sistema electoral. Este
resolvio el problema del binominal, pero
de mala manera. El sistema proporcional
contribuyd decisivamente a generar
una fragmentacion excesiva. Fue una
mala idea, pero no es el Unico problema
politico que tiene Chile. Yo diria que hay
dos adicionales: uno que venia de antes
y es la muy rigida situacion institucional
chilena. Esto se debia a las leyes de
quorum calificado, los altos quoérum
para cambiar la Constituciéon, el rol
del Tribunal Constitucional. Me refiero
en particular a las leyes orgdnicas
constitucionales y especificamente a las
leyes de Seguridad Social, que han sido
particularmente dificiles de cambiar, lo
que le han dado una rigidez al sistema
institucional chileno muy compleja que
no ha permitido resolver problemas a
tiempo. Cuando vino el estallido social,
para acomodar todos los cambios que
se hicieron se bajaron esos quérums y
hoy tenemos un régimen que es bastante
flexible, quizds demasiado, pero ahora el
problema es la fragmentacion..

Y el tercer problema politico es que
la alternancia en el poder no la hemos
sabido hacer bien. Es un problema que
los gobiernos que se han ido alternando
le hayan dado inestabilidad a las
politicas y a los cuadros técnicos dentro
del Gobierno. Eso le ha quitado claridad
a las politicas publicas y estabilidad a
los cuadros técnicos, lo que redunda
en un sistema politico y un Estado que
funciona peor. Se parte de cero cada
vez, entonces el Estado zigzaguea y es
mds errdtico.

ANDA

A ello hay que agregar la larga
seguidilla de actos de corrupcion, que
también tiene componentes politicos y
que nos vienen acompafiando desde
hace casi 20 afios. Esto ha hecho que
distintas leyes y organismos de control
hayan ido generando mecanismos de
control excesivo, paralizando al Estado.

La verdad es que todo eso genera
un escenario muy malo en términos de
crecimiento. Parte de la permisologia
tiene que ver con ideologismo de
algunas personas, pero otra parte se
debe a estos mecanismos de control y
a que los funcionarios no se atreven a
tomar medidas porque tienen temor a
equivocarse o a que los acusen.

Estamos metidos en un lio grande,
creo que resolverlo requiere un enorme
acto de liderazgo y de corgje y no veo
a nadie que tenga esa visidon para
encabezar ese proyecto.

¢Entonces el 2025 serd@ mdas o
menos parecido?

En términos de nuUmeros, lo que
comentd el Banco Central (en el Ultimo
IPOM) es que va a ser bastante parecido,
y, en principio, el 2026 también, marcado
por una economia internacional que
estd muy inestable por todos los temas
de geopolitica, lo que es un shock
externo negativo para Chile. Todas las
grandes economias mundiales se estdn
desacelerando, el conflicto geopolitico
entre Estados Unidos y Europa con
China no sabemos hasta déonde va a
llegar, hay muchos riesgos geopoliticos
que provocan tension y dificultad para
el crecimiento, y una economia chica
como la nuestra lo resiente.

Pero creo que hay una pequefia
ventanita de esperanza en el sector
exportador chileno. Los datos muestran
una cierta mejoria, estamos con niveles
de tipo de cambio real relativamente
competitivo, tenemos una economia
donde las empresas estan algo
endeudadas pero sanas. En general, la
economia chilena funciona con pocas
distorsiones, creo que hay un capital
humano bueno y un sector exportador
con potencial.

Existen algunas iniciativas que
también son promisorias y que hay que
materializar; por ejemplo, la ley que se ha
denominado de permisologia. A lo mejor
no resuelve completamente el problema,
pero identificd un drea de trabajo y le da
una primera mano que es muy util.
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Chile tiene un activo que es Unico
a nivel mundial al que hay que sacarle
provecho y es la red de tratados de
libre comercio. Tenemos la red mads
vasta de tratados de libre comercio
de todo el planeta; si hay un pais que
puede mds o menos surfear en este
mundo tan convulsionado, es Chile.

Por otro lado, nuestros fondos
soberanos se han reducido bastante y
creo que hay que dejar de gastarlos ya,
no hay que sacar ni un peso mas de ahi
porque son escasos y mds bien hay que
recuperarlos.

Por Ultimo, hay potencialidades en
las dreas del hidrogeno verde y del litio,
que son sectores productivos donde
pueden ocurrir cosas interesantes.

¢Como se ve el futuro de la
inflaciéon?

Estamos viendo una pequefa
reversion en los préoximos 3 o 4 meses;
pero a todo el mundo le estd costando
volver a los niveles de inflacion
prepandemia. La razén es que todos
hicieron cosas inapropiadas durante
la pandemia, cometieron pecados,
por asi decirlo. En Chile, por ejemplo, lo
que estd pasando ahora con las tarifas
eléctricas, es uno de esos pecados. Se
fijaron durante la pandemia precios
que no tendrian que haberse fijado
y ahora, cuando hay que corregirlo,
aparecen exabruptos inflacionarios
como este. La verdad es que los bancos
centrales no tendrian que reaccionar
frente a ellos, pero como estdn
pasando en muchas partes del mundo,
se impactan unos a otrosy se cuelan en
las expectativas de las personas, cosa
que no debiera ocurrir. Los bancos
centrales estan con el problema de
que, sin tener que reaccionar frente a
un shock inflacionario de oferta como
este, cuando son muchos, se ven un
poco obligados a hacerlo.

Desgraciadamente, hay que
acomodarlo y la forma es mads o
menos lo que anuncidé entre lineas la
presidenta del Banco Central: que va
a haber una pausa en la baja de tasas
y probablemente continle después.
Pero, en principio, diria que la inflacion
es un problema que estd mds o menos
dentro del dmbito de lo conocido,
donde el Banco Central entiende lo que
estd pasando y tiene las herramientas
para enfrentarlo.
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¢Qué esta pasando con el
empleo?

Ahi si creo que tenemos un
problema mayor, porque cuando uno
mira las cifras de la tasa de desempleo,
se ve claramente que hay una
tendencia al alza desde el afio 2013 en
adelante, lenta pero muy sistemdtica.
Claramente hay wun problema que
no hemos logrado identificar y que
tiene que ver fundamentalmente con
creacion de trabajo, donde hay varios
elementos. Uno es la tecnologia que
se utiliza y que es menos intensiva en
trabajo, hay algo de eso jugando un
rol. Estd la inmigracién, pero esta se
acelerd desde el 2016 en adelante, y
el problema de desempleo deciamos
que empezd antes. Entonces no hay
que pensar que es solo esa la causa.
Aqui tenemos mds incognitas de como
resolverlo. Hay un problema con la tasa
de participacion femenina que cayo
violentamente durante la pandemia
y SU recuperacion ha sido lenta. Hay
problemas también de descalce entre
las capacidades que tiene el trabajador
y la trabajadora chilena con lo que la
economia necesita. Hay un problema
en la creacion de empresas: el nUmero
total de empresas que informa el Banco
Central dejo de crecer el afio 2022. En el
tema del empleo hay mds incognitas y
no estd muy claro cudl es la institucion
que tiene que resolverlo.

¢Observa algunas Iluces en

términos de inversiones?

En materia de inversiones hay que
distinguir tres tipos. Una es la inversion
en mineria, que es muy particular,
muy fuerte, la mds grande, y no tiene
mucho que ver con nada que ocurre en
Chile. Su tema es la demanda mundial
por minerales, que es robusta, y la
necesidad de compensar la pérdida
de capacidad productiva porque los
minerales se agotan. Eso tiene una
l6gica propia que no pasa por estas
cosas que hemos estado conversando.

Después estd la inversion que es
como “oportunista” en el sentido
que se alinean con el ciclo politico. Por
ejemplo, cuando salié electo Sebastidn
Piflera la segunda vez, hubo optimismoy
el sector inmobiliario y de construccion
subié mucho. Este tipo de inversiones
tienen un ciclo paralelo al del Gobierno.
Planeas un edificio, lo disefias, lo
construyes y lo vendes. Pero, desde el
punto de vista de la productividad a
largo plazo, son proyectos que dejan
poco. Esa es una segunda categoria de
inversiones, que son necesarias, no las
quiero en ningun caso demonizar.

Pero lo que nos falta en Chile es el
tercer tipo de inversion, que es la que
mira al largo plazo, no al gobierno que
nos rige hoy. Nos falta volver a atraer
inversiones que resuelvan problemas
de este gobierno, del proximo y el
subsiguiente, y que van a tratar de
generar cambios incrementales en
la matriz productiva actual. Esa es
la inversidon que necesitamos que se
detone y que tuvimos en el pasado por
muchas vias.

En esa materia hay una pequefia
lucecita de esperanza, si logramos
echar a andar a tiempo la Agencia
de Financiamiento e Inversion para
el Desarrollo, que es un spin off de la
Corfo que se va a centrar en cofinanciar
inversiones directamente como una
entidad de segundo piso. Eso es un
proyecto que ha sido aprobado en el
Congreso con muy alto quoérum, con el
que todo el mundo estda a favor, porque
va a permitir que haya financiamiento
para proyectos riesgosos de largo
plazo, inversiones mds complejas que
necesitan una mirada estratégica.
Eso va a promover este tercer tipo de
inversion, que a mi me parece que es la
gue mds nos hace falta.

¢Qué proyeccioén ve en reformas
largamente discutidas, como la de
pensiones?

En pensiones creo que hay una
posibilidoad de que se llegue a un
acuerdo. Lo que el pais necesita son
liderazgos que se la jueguen por algo, y
yo noto que en pensiones hay liderazgo.
En el caso del Gobierno es mds o menos
obvio que es el ministro de Hacienda
y la ministra del Trabajo que estdn
empujando. Pero a mi me interesa el
liderazgo que ha surgido en la oposicion,
porque es menos evidente que alguien lo
tome. El ministro de Hacienda siempre va
a ser el ministro, tiene que hacer cosas
casi por obligacion, pero que el senador
Galilea tome el liderazgo de la voceria,
que se la juegue y que tome posicion,
es novedoso. Es un liderazgo nuevo
que estd realmente jugdndosela por
cambiar ciertos preceptos y buscando
convergencia. Ahihay unacuestionsuper
interesante y espero que sea exitosa.
Los paises que han sido exitosos en su
proceso de desarrollo son capitalistas,
acumulan riqueza, pero ademds son
pragmdticos a la hora de entender que,
para resolver los problemas sociales,
a veces pueden utilizar instrumentos
muy ortodoxos, pero también tienen
instrumentos heterodoxos, porque Ila
ortodoxia no siempre te lo resuelve todo.
Ahi hay una mirada bien estratégica
que me parece que es relevante y me
gustaria resaltar. A
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Jn vistazo a
presente , futuro
del consumo

masivo

DESDE UNA MAYOR DEMANDA POR LA RELACION
PRECIO-CALIDAD HASTA EL AUGE DE LAS COMPRAS
DIGITALES, LOS EXPERTOS DE NIELSENIQ CHILE CAROLINA
CUNEO, HEAD OF CONSUMER AND MARKETING INSIGHT,
E IGNACIO ROJAS, SENIOR ACCOUNT EXECUTIVE RETAIL
VERTICAL, ANALIZAN LAS PRINCIPALES TENDENCIAS Y LO
QUE PODRIA SUCEDER EN 2025.
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| aflo 2024 ha
sido un periodo
de importantes
cambios en el
comportamiento
del consumidor,
marcado
por desafios
econdmicos
y transformaciones en las
preferencias de compra.

Carolina Cuneo, Head of
Consumer and Marketing Insight
de NielsenlQ Chile, describe el
aflo que acaba de terminar como
desafiante para los consumidores
y las marcas. “El consumidor
chileno ya no es simple, sino
que exige a las marcas. Esto
se ha visto agudizado por la
contracciéon de las ‘billeteras’ de
los consumidores, marcdndose
con fuerza la tendencia Smart a
la hora de comprar productos de
la mejor relaciéon precio-calidad
posible”, comenta.

En este escenario, el desafio
no es solo ofrecer precio, sino
asegurar la justicia en la relacion
percibida entre lo que se recibe y
SuU precio.

Esta tendencia “Smart” estd
acompafiada de una mayor
preocupacion por la salud y un
estilo de vida mds saludable,
donde el consumidor estd en
una busqueda consciente de
alimentarse mejor, pero sin
renunciar al sabor. “Sano no
puede ser no rico”, destaca.

En paralelo, el lugar de
compra también ha cobrado
protagonismo. “La decision
de compra se toma cada vez
mds en la géndola, lo que exige
estrategias de punto de venta
atractivas y consistentes para

lograr un funnel completo, desde
el imaginario y atractivo marcario
hasta la conversion”, agrega
Cuneo.

Por su parte, Ignacio Rojas,
Senior Account Executive Retail
Vertical de NielsenlQ Chile, aporta
datosconcretossobreelmercado,
precisando quelacanasta Nielsen
en supermercados -considerando
como cierre la semana 49 de 2024
vs 2023- muestra un crecimiento
en ventas del 3,4% en valor y
1,6% en consumo. Las canastas
con mejor desempefio fueron
Perecibles (+8,2% en valor y +1,8%
en consumo), Abarrotes (+3,8%,
+1,8% en consumo) y Non Food
(+3,0% en valor, +2,8% en consumo),
mientras que Cuidado Personal
ha mostrado una contraccion
significativa de -8,1% en valor y
-4,9% en consumo.

Asimismo, recuerda que la
inflaciéon ha sido un factor central
en las decisiones de compra, a la
que los retailers han respondido
implementado estrategias
como reducir el volumen de
los productos para mantener
precios mds accesibles, extender
la duracion de las activaciones
promocionales, diversificar
el portafolio de productos e
impulsar las marcas propias,
acciones que “buscan aliviar
la presion econdmica sobre los
consumidores y mantener la
competitividad en el mercado”.

Sobre el punto, Cuneo dice
que “la preocupacioén es que ‘todo
estd caro’ y como se combina el
carrito de la compra para lograr
comprar algo menos que antes,
sin que salga tanto mds caro. Este
es el dolor que ha marcado la
compra este afio”.

—

ANDA

Carolina Cuneo,
Head of Consumer and
Marketing Insight de
NielsenlQ Chile

Ignacio Rojas,
Senior Account
Executive Retail

Vertical de NielsenlQ
Chile
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Categorias que
creceny las
razones de su éxito

Entre las categorias mdads
destacadas en ventas en
supermercados (considerando valor),
destacan Pollos (+17,0%), Frutas vy
verduras (+12,1%), Pan a granel (+9,2%),
Carnes (de cerdo +9,6%, vacuno
+7,7%). “El principal impulsor de este
desempefio ha sido una mayor
activacion promocional”, seflala Rojas.

Por el contrario, otras categorias
han  experimentado caidas en
cuanto a valor: Pafiales desechables
para bebés (-59%), Detergentes
(-2,8%), Lavalozas (-1,0%), Aceites
comestibles (-0,7%) y Cereales para
el desayuno (-0,3%). Estas caidas se
atribuyen principalmente a menores
activacionespromocionales.Enelcaso
de los aceites comestibles, aunque su
valor ha disminuido respecto al afio
anterior, aun mantienen un precio
elevado en comparacion con niveles
de hace tres afios.

Las innovaciones que
combinan precio-calidad han sido
especialmente atractivas, asi como
aquellas que generan felicidad,
un sentimiento que las personas
buscan activamente tras las bajas
significativas que se han registrado
en la felicidad en el pais desde la
pandemia. “El consumidor busca
gratificacion y sorpresa, pero a un
precio que permita el riesgo de probar
algo nuevo”, comenta Cuneo.

La especialista enfatiza que
hace un tiempo existia una oferta
importante de productos por valores
de 1.000 y 2.000 pesos que hoy ha
disminuido considerablemente. “En
este sentido es que lograr estar en
un rango atractivo en la ecuacion
deseada es lo que mds ha capturado
la atencion de los consumidores”,
precisa.

Por otro lado, Rojas destaca
que “madas alld de innovaciones
puntuales de las marcas, el mercado
se encuentra polarizado, con una
fuerte tendencia hacia productos de
bajo costo. Los formatos de menor
volumen, con precios inferiores a 2.000
pesos, concentran el mayor interés y
desarrollo en el mercado actual”.
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Proyecciones para
2025

consumidores seguirdn priorizando
el precio y las promociones sobre la
fidelidad a las marcas, manteniendo
una actitud cautelosa al comprar.
“Muchos estdn dispuestos a cambiar
a marcas mds econémicas o propias,
que estdn ganando importancia en
las decisiones de compra”. Ademds, se
espera que las categorias de primera
necesidad, como pollos, carnes, frutas
y verduras, mantengan su relevancia
gracias aactivaciones promocionales.

Tanto Cuneo como Rojas
coinciden en el rol clave de la
tecnologia. Cuneo enfatiza que “los
consumidores no compran sin antes
investigar resefias de los productos de
interés o de comparar precios. Todo
esto lo hacen a través de canales
digitales, por lo que es clave como
desde las marcas se disponibiliza
informacion y se incentiva a que los
consumidores opinen y recomienden
productos”.

Aun asi, agrega que es importante
tener claro que el consumidor no es
todo tecnoldgico o todo eCommerce.
De hecho, existe un porcentaje
importante de las personas que aun
prefieren la presencialidad. “Hoy, en
consumo masivo las experiencias
hacia el consumidor deben pensar e
implementarse phygital”, insiste.

En tanto, Rojas subraya que los
canales digitales siguen ganando
relevancia, con las ventas por internet
creciendo un 19,4% en valor en 2024,
frente a un crecimiento mds moderado
de 2,3% en tiendas fisicas. En ese
sentido, el desarrollo del eCommerce
dependerd de la diversificacion del
portafolio, las estrategias para captar
nuevos consumidores digitales,
plataformas accesibles y fdciles de
usar, y mejoras en la experiencia de
compra, como promociones, rapidez
en delivery y despachos gratuitos.

“Ademds, los smartphones estdn
jugando un papel clave, ya que
los consumidores los utilizan para
comparar precios en tiempo real”,
agrega Rojas.

Insights clave
para estrategias
ganadoras

Para el futuro, los expertos
recomiendan:

. El consumidor en el centro:

Entender para cada categoria
como es y se comporta el consumidor,
“ya que hoy los cambios en las
preferencias son muy rdpidos y la
lealtad hacia las marcas ha decrecido
de forma considerable”, advierte
Cuneo. Agrega que “el consumidor
esta constantemente buscando
productos y marcas que le solucionen
la relacién precio calidad que buscan
y dado el aumento en la variedad de
la oferta, ha aumentado su dmbito
de consideracion de marcas, lo que
genera una oportunidad a las marcas
mds chicas de ser consideradas, y una
amenaza a las marcas mds grandes
de como sostener la preferencia del
consumidor”.

« Promociones inteligentes:

Rojas sugiere enfocarlas en
productos que generen incrementos
reales en ventas.

. Impulso al ecommerce:

“Es un canal estratégico clave
que requiere mejoras en experiencia
de compra y captacion de nuevos
consumidores”, agrega.

. Potenciar el desarrollo de
marcas propias:

“Permiten a los retailers fidelizar
consumidores y ofrecer alternativas
mds econdmicas”, complementa
Rojas.

En un escenario dindmico,
las marcas deben adaptarse
rdpidamente para satisfacer a un
consumidor cada vez mds exigente
y consciente. El futuro del consumo
masivo dependerd de como las
empresas logren equilibrar precio,
calidad e innovacién en un mercado
en constante evolucion. A
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“Tenemos

una historia
reconocida
respecto de lo
que es construir
una marca”

TRAS VARIOS ANOS DEDICADA A OTRAS AREAS, MAKARENA URIBE ENTRO
AL MARKETING COMO BRAND MANAGER DE REDCOMPRA, RECONOCIDA
COMO MARCA CIUDADANAY POR SU TRABAJO DE BRANDING. LA
PROFESIONAL HOY ES LIDER DE MARKETING Y ASUNTOS CORPORATIVOS
DE TRANSBANK, TAMBIEN PREMIADA POR SU APORTE AL PAIS.

MARKETERS

Makarena Uribe, gerenta de Marketing y Asuntos Corporativos de Transbank, se demord en llegar
al marketing. Ingeniera civil industrial de la Universidad de Santiago y Mdster en Marketing y Direcciéon
Comercial de la Universidad Adolfo Ibdfiez., su primer trabajo fue en Bci, donde estuvo por 5 afios.

Llegd luego a Transbank hace 16 afios, y los primeros 3 de ellos fue ejecutiva de cuentas corporativas,
con el desafio de promover el uso de tarjetas de crédito y débito en alianza con los clientes. “Una de las
grandes lineas que trabajamos para ello fue el desarrollo de campafias conjuntas. Luego de eso asumi el
desafio de Brand Manager de Redcompra. Ahi comenzd mi carrera en marketing”, rememora.

Dice que le resulta dificil decidir los aspectos que mds le interesan de la disciplina, pero se decanta por
expresar que le gusta y se preocupa de “desarrollar una mirada 360° de todas las acciones, de entender y
que se viva el propdsito en todos los momentos de la comunicacion. Eso hace que la marca se viva de la
misma forma en todos los puntos de contacto. Si tuviese que elegir un aspecto, me encanta el branding y
el posicionamiento de marca”.

—>
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GERENTE DE MARKETING Y
ASUNTOS CORPORATIVOS DE
TRANSBANK.
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¢Cual es su receta para
mantenerse al dia frente a los
cambios vertiginosos en los formatos
y tendencias de marketing?

Siempre me he preocupado de
estar estudiando, investigando. Eso me
permite estaraldia, poderenfrentarde la
mejor forma nuevos desafios, potenciar
y trabajar con un equipo especializado
junto anuestros partners -las agencias-,
con quienes compartimos los desafios
que nos entrega el entorno, ademads del
cumplimiento de las metas y objetivos
propios de la compandia.

La empresa esta cumpliendo
35 anos, ¢(¢qué es hoy Transbank
para las personas? Pasar de pagar
en efectivo a las tarjetas y hoy al
pago sin contacto es un cambio
importante, ;como ha sido liderar
esta transformacion en la vida de las
personas?

En estos 35 afios de historia
creciendo junto a los comercios,
Transbank ha sido un actor importante
en Chile a la hora de democratizar el
accesoalos medios de pago, eliminando
barreras y brindando oportunidades
de desarrollo tecnolégico en todos los
rincones del pais. Una realidad que
hemos visto en la evolucion del efectivo a
lo cada vez mds digital, con innovacion y
seguridad al centro de la gestion. Todos
hemos escuchado la frase “verde, clave
y verde” para autorizar una transaccion,
que ya es casi habitual en el dia a dia de
miles de chilenos.

22 I MARCAS Y MARKETING

Chile tiene una de las mds altas
tasas de consumidores bancarizados en
América Latina. Segun cifras del Banco
Mundial, el 87% de los consumidores en
nuestro pais cuenta con algun tipo de
cuenta financiera. Actualmente, mds del
30% del consumo que se genera desde
el pais se realiza a través de algunas
de nuestras marcas Yy soluciones
(Redcompra, Webpay y Onepay), lo que
nos ha permitido transar mds de 8,3
millones de transacciones diarias en
tiempo real en promedio, y procesar un
récord de 35 millones de transacciones
durante 2023.

Todos estos avances han hecho que
hoy seamos un apoyo fundamental para
que los mdas de 320 mil comercios que
forman parte de nuestra red puedan
transformar sus suefios en realidad, sin
importar el rubro, tamafo o lugar del
pais en que se encuentren.

¢Cudl es la percepcion de las
personas acerca de los beneficios de
Transbank, cémo han agregado valor
a la vida diaria y cémo trabajan para
lograr cercania con las personas?

Transbank es hoy una Marca
Ciudadana, reconocida porlas personas
respecto del aporte al pais, su relevancia
y presencia positiva en la vida de los
chilenos y chilenas. Estamos presente
en ese dia a dia, y entendemos y nos
hacemos cargo de esa responsabilidad,
entregando un ecosistema de pagos
seguros, innovador y cada dia con
menor friccion.

Para lograr cercania, y en linea con
nuestro compromiso de crecer junto
a los comercios, vivimos una cultura
centrada en el cliente,donde trabajamos
enfocados en conocer y conectar con
sus distintas necesidades y realidades.
Es ese compromiso el que nos permite
transformar en crecimiento, tal como
dice nuestro proposito, los suefios de las
personas y los comercios.

¢Qué rol ha tenido el branding en
el éxito y permanencia de la empresa
en el mercado, posicionamiento y
conexién con las personas?

Para nosotros el rol del branding es
fundamental en la gestion del negocio.
Tenemos una historia reconocida en el
mundo del marketing respecto de lo que
es construir una marca. Sin ir mas lejos,
fue Redcompra la que democratizd el
débito en Chile,una marca que nacey se
construye en Transbank, y que es parte
de nuestro portafolio, con su propia
historia, éxitos y reconocida también
como Marca Ciudadana.

Hablamos de Redcompra como
una marca que logré posicionarse
-hasta hoy en la actualidad-, como el
genérico del débito gracias a campafas
publicitarias efectivas y memorables, lo
que se traducia en el constante aumento
deluso de tarjetas de débito, cumpliendo
asi las metas propias de la compaiiia.




Luego de Redcompra, en 2019
tuvimos el desafio de posicionar a
Transbank y sus submarcas Webpay y
Onepay. Sabiamos lo importante de este
nuevo reto, mds aun en un entorno cada
vez mds competitivo, y para lo cual nos
preparamos. Surge entonces una marca
con propdsito, con una arquitectura
monolitica, siendo Transbank la marca
madre de un portafolio conectado entre
si.

¢{Qué venia entonces? La activacion
de una comunicacién transversal en
todos los puntos de contacto, con un
lenguaje simple y cercano -tal como los
hacemos en nuestra dia a dia-,y conuna
estrategia de cliente al centro.

¢Cudl siente que es el valor
estratégico del marketing para el
negocio?

Para nosotros, tanto a nivel
compafiia como para el equipo en si,
tiene mucho valor. Muestra de ello es
que nuestra estrategia de negocio
estd basada en el propdsito de la
marca: transformar en crecimiento los
suefos de las personas y los comercios.
Entendemos lo importante que es vivirlo,
asi como también cumplir nuestra
promesa de “Crecer juntos” en cada
espacio, y a nivel transversal de la
compaiiia.

¢Como enfrenta la compaiiia
un mercado que se ha vuelto tan
competitivo? (Cuadl es el foco hoy de
la estrategia y como el marketing
juegaunrol en ese sentido?

Los medios de pago han
experimentado transformaciones
profundas los Ultimos afos, con una
competencia cada vez mds dindmica y
unmodelodecuatro partesfuncionando.
Esto nos desafia constantemente
por mantener nuestros estdndares
operacionales, con la seguridad como
atributo central, con consumidores cada
dia mds exigentes y hdbitos de consumo
mds evolucionados.

Es esa experiencia en la industria la
que nos permite seguir impulsando un
ecosistema de soluciones tecnoldgicas
de pago -desde terminales POS
hasta pagos invisibles y sistemas de
autoatencion-, a la medida de los
requerimientos actuales y futuros de
usuarios y comercios.

Nuestro foco estratégico estd en
fortalecer la relacion con nuestros
clientes, entregando los mejores
productos y servicios, que se ajusten

a sus necesidades, estableciendo
asi relaciones de confianza porque
entendemos que somos parte de su
crecimientoy laimportancia de entregar
seguridad en la cadena de pagos.

Por eso, como Transbank queremos
seguir construyendo una marca
cercana, con un tono simple, cercano y
que conecte con los comercios. Y esto
no es algo que queremos vivir solo desde
el drea de Marketing, sino toda una
compafia que vive y se inspira dia a dia
a través de nuestro proposito renovado,
porque transformar en crecimiento los
suefios de las personas y los comercios,
es nuestra mision. A

PARA VER EL VIDEO Y
PODCAST DE LA ENTREVISTA
ESCANEA EL CODIGO QR
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Planiﬁcacic}n
de ld Inversion
en medios:

como llevarla al
siguiente nivel

ES LA PREGUNTA QUE SE PLANTEO EL SEMINARIO “PLANIFICACION INTELIGENTE” DE
INITIATIVE Y ANDA. APROVECHAR LOS ULTIMOS AVANCES EN ESTRATEGIA, TECNOLOGIA
Y MODELADO DE DATOS, EQUILIBRANDO LA PERFORMANCE Y CONSTRUCCION DE
MARCA, ES LA FORMULA PARA OPTIMIZAR LA EFICIENCIA PUBLICITARIA Y LOGRAR

CONECTAR CON LAS AUDIENCIAS.




El marketing vive una época de
transformaciones sin precedentes y
se enfrenta a diario a un entorno en
constante cambio. En este escenario, la
planificacion publicitaria es compleja y
los equipos de marketing se encuentran
frente al dilema de balancear los
esfuerzos de corto y largo plazo e
impactar a las personas con mensajes
relevantes.

“Dentro del proceso del marketing,
probablemente uno de los temas
qgue mds ha evolucionado y mds nos
desafia hoy es la inversion en medios;
las alternativas son  muchisimas,
la tecnologia irrumpe con fuerza y
tenemos que resolver temas entre la
estrategia de largo y corto plazo, por
eso es tan importante que nos sentemos
a conversar sobre esto”, dijo Fernando
Mora, presidente de ANDA, con motivo
del seminario “Planificacion Inteligente”,
organizado por Initiative y ANDA
(Asociacién Nacional de Avisadores)
que se realizd ante una audiencia
de 200 especialistas en marketing
y comunicaciones comerciales de
marcas, agencias y medios.

En la instancia se sostuvo que el
camino para el éxito y la eficiencia
publicitaria pasa por modelos con
integracion de tecnologia y analitica
avanzada.

Nicolds Ramonde, Regional MD
MBCS Latam y UL Regional Director,
LATAM de Initiative, explicd que “todos
los que trabajamos en el mercado
publicitario enfrentamos una trampa
de valor ante las diferencias entre la
calidad delinventario publicitario digital
y el objetivo que estamos buscando,
que puede ser la atencion humana,
interaccion con nuestro consumidor,
conversion a ventas, etcétera. Siempre
va a haberuna brecha ahi, loimportante
es conocerla y tratar de minimizar
cuando opera en nuestra contra. Para
eso es fundamental la informacién y los
modelos de atribucion para saber cémo
respaldamos una decision de inversion

publicitaria  minimizando riesgos 'y
alocando  correctamente  nuestros
recursos”

Sandra Loo, Regional Director of
Analytics & Insights - LATAM de Initiative,
dijo que “lo que buscamos es tener
una planificacién mdads inteligente de
balancear los esfuerzos que se realizan
de corto y largo plazo, pero sobre
todo mejorar lo que hacemos desde
comunicacién, ser mads eficiente en las
inversiones que tenemos, aprovechar
la riqueza de la inteligencia artificial y
todas las innovaciones que se generan
hoy en dia, para incorporario a lo que
hacemos en medios”.

AECE. MACIONAL DE AVISADORES GF CHILE

Fernando Mora, presidente de ANDA

Sandra Loo, Regional Director of Analytics &
Insights - LATAM de Initiative.

Nicolds Ramonde, Regional MD MBCS Latan y UL
Regional Director LATAM de Initiative.

ANDA

Ambos expertos compartieron
suU vision sobre como aprovechar
el potencial de la tecnologia y la
creatividad de manera colaborativa,
mejorando la atribucion de variables en
marketing y optimizando la eficiencia
publicitaria.

Salirde la trampadel
bajo valor

Nicolds Ramonde afirmdé que una
de las teorias econdmicas que mejor
aplican al mercado publicitario es la de
la distribuciéon asimétrica, que deriva en
pérdida de valor cuando los clientes no
pueden distinguir entre productos de
alta y baja calidad.

Es lo que sucede con el inventario
de internet, donde la informacion
de calidad estd oculta bajo muchas
capas de mala informacion, y donde
el currency del mercado es la métrica
de viewability, que no es lo que el
anunciante estd buscando. “El mercado
estd avanzando en mejores currency,
como la atencioén, que se usa cada vez
mds. Hay anunciantes y medios que
transan niveles minimos garantizados
de atenciéon”, comenté.

Ramonde llamd entonces a poner
atencion en 3 dreas: Técnica, Tecnologia
y Tendencias.

Técnica: o procesos, se refiere
a la planificacion estratégica de la
comunicacion, modelos de atribucion y
personalizacion.

Tecnologia: estd subordinada
al proceso y la planificacion de la
comunicacién, contribuyendo  con
velocidady productividad, orquestando
e impactando en los resultados.

Tendencias: las principales son
sostenibilidad, diversidad, equidad e
inclusion, y sociedad.

Fame and Flow

Sandra Loo destacd que el objetivo
de una planificacion  inteligente
es balancear la eficiencia, yendo
mds alld del Brand awareness e
incrementando la atencion hacia la
marca, y efectividad mds alld de las
conversiones, eliminando las fricciones
de la experiencia del consumidor.

Aquientra el concepto de Fome and
Flow que trabaja Initiative, donde Fame
es el objetivo primario de la publicidad,
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cambiando cémo las personas se
sienten sobre una marca y las inspira
a hablar de ellas. Por su parte, Flow
se refiere a crear experiencias
extraordinarias libres de fricciones,
antes, durante y después de la compra.

Si  bien las campafias que
impulsan la fama superan en todos
los indicadores de referencia, como
ventas, profit, market share y otros, la
fama por si sola no es suficiente para
hacer crecer las marcas.

“Ahi es donde interviene el
concepto de Flow, para disefiar un
proceso y un journey del consumidor
libre de fricciones que lo ayude en el
camino de compra”, dijo Loo.

Asi,lademanda futurase construye
con Fama a traveés de la familiaridad,
favorabilidad, feeling y fervor; y la
demanda actual con Flow, por medio
de visibilidad, disponibilidad, facilitar
el proceso de compra, fascinar y
fidelizar.

Como construir una
planificacion inteligente

Aplicando los conceptos de
Fame and Flow, la planificacion debe
considerar:

Atribucion: Integrar las meétricas
de marketing con los KPI's de negocio,
dando visibilidad al poder de la
marca de generar retorno. Contar con
soluciones de advanced analytics que
permitan cuantificar el impacto de
los diversos esfuerzos en marketing y
gatillar oportunidades de crecimiento.

Orquestacion: Replantear el
alcance de marketing para incluir
funciones internas y externas para
proporcionar un punto de vista
holistico que permita ver donde estan
las oportunidades de crecimiento.
Los medios de comunicacién OESP
deben trabajar juntos, cumpliendo sus
roles para generar una experiencia
de comunicacién integrada y sin
fisuras que construya fama y fluidez
que permitan llevar crecimiento a las
marcas.

Experimentacion: Constante vy
consistente para mejorar resultados
y ganar ventajas competitivas. Test &
Learn como parte del ADN del proceso
para entender qué innovaciones
realmente funcionan para la marca.

26 I MARCAS Y MARKETING

Sobre la atribucién, Loo sostuvo
que “hoy en dia existen muchisimos
puntos de contacto y la atribucion
no es tan sencilla. Ahi es donde entra
la analitica predictiva, que nos va a
permitir entender cémo nuestros KPI's
se comportan de la forma en que lo
hacen, como pueden crecer o verse
impactados negativamente por alguna
accion de la competencia u otro factor
externo, y qué acciones si estan dentro
del actuar de las marcas”.

Los modelos de Marketing Mix
Modeling y Full Funnel Modeling
utilizados por Initiative responden
a estos requerimientos, integran los
esfuerzos de marketing y medios y
permiten entender donde estdan las
oportunidades de crecimiento para los
objetivos de las marcas.

Una estrategia de este tipo,
destacd la especialista, brinda un
panorama mds completo del estado de
los medios en una marca, entendiendo
el impacto de variables de negocio,
externas, competenciay otras, ademds
de los medios y marketing sobre los
KPI's,y comprender las eficiencias para
cada uno de los KPI's evaluados en las
distintas etapas del funnel.

“Con todo este conocimiento,
podemos mejorar nuestras campafas
futuras, apuntar a un media mix
optimizado, que respire esta parte de
ciencia, y sobre todo que nos brinde
diferentes escenarios para optimizar
los resultados, maximizar el impacto
de lo que estamos haciendo en medios
para los diferentes niveles del funnel, y
generar mads eficiencia”, valoro.

La contribuciondelalA

Los expositores presentaron
la plataforma Interact, el sistema
operativo end to end de Initiative
potenciado por Inteligencia Artificial
que acompafia todo el proceso
estratégico, desde la generaciéon
de audiencias, la activacion y el
desarrollo de contenidos escalables
y direccionables uno a uno con el
consumidor.

La personalizaciéon es un elemento
clave que tiene unimpacto decisivo. Por
ejemplo, reduce el costo de adquisicion
de clientes hasta un 50%, incrementa
los ingresos por un 15% promedio,
aumenta el ROI de marketing entre un
10% y un 30%. Asimismo, los contenidos
personalizados de «alguna forma
reciben un 300% mds de atencién del
consumidor.

En ese sentido, Ramonde destacd
que la personalizaciéon debe tener
en cuenta 3 factores: la motivacion,
usando los datos para entender al
consumidor; el contexto, para entregar
el mensaje correcto en el momento
correcto; y la intencién, detectando
cuando el consumidor estd en el
momento adecuado para recibir el
mensaje.

“La tecnologia es un aliado
imprescindible hoy por velocidad,
precision de nuestro andlisis y todo
lo que ayuda en la ejecucion. La
inteligencia artificial generativa
permite produccién a nivel de video,
texto, imdgenes y audio increibles
que no solo tiene un impacto en la
productividady poderhacer publicidad
personalizada, sino también ejecutar a
tiempo. Tiene multiple valor hoy, pero
tenemos que estar entrenados y saber
los riesgos que también tiene el uso de
la tecnologia”, advirtio.

En el marketing, la IA estd ya
integrada en los flujos de trabajo,
optimizando el trabajo diario y
potenciando las capacidades de
produccion personalizada. Ramonde
presentd casos y ejemplos en que la
IA brinda asistencia a la ideacion y
creacion, permite la optimizacion de
la atencion en el disefio de imdagenes,
impulsa la incorporacion de placement

post produccién, genera locucion
y permite potenciar el influencer
marketing.

Sobre el foco en las tendencias,
destacd la experimentacion como
rutina de trabajo continua, disefar
experiencias con centro en el
consumidor y enriquecer la estrategia
con tendencias mds relevantes.

Panel con marcasy
medio

El seminario incluyé un panel de
conversacion en el que participaron
Chantal Goldschmidt, directora
comercial de Unilever Chile; Ignacio
Polidura, Director Business Intelligence
Fono Sur de Paramount, y Rodrigo
Cubillos, gerente de  Marketing
de Soprole, quienes analizaron Ia
importancia de los modelos de
atribucioén, el uso de la inteligencia
artificial en marketing y el valor de la
informacién que entregard la futura
medicion de audiencias de television
en hogares que se implementard en
Chile durante el primer semestre de
2025. A
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CELEBRAMOS JUNTO A 2.500 CAROZZINOS
Y SUS FAMILIAS EN LA V REGION

Vivo invita a compartir
la vida con sus
productos, y a
fomentar el deporte, la
buena energia y
momentos de disfrute.

*

UN ANO IMPULSANDO
ESTILOS DE VIDA
EQUILIBRADOS

COMPARTIENDO Y DISFRUTANDO

Compartiendo y disfrutando con mas de 5.000 vecinos
de Nos y Teno en jornadas deportivas en familia.

N

Carozzi y Costa
promueven el deporte,
impulsando momentos
ricos para compartir y
disfrutar con quienes
mas quieres.

Mas de 21.000 m2 en recintos deportivos en nuestros centros industriales,

Renaca, Lontue, Teno y Nos.
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Eficiencia publicitaria
a traves de una
planificacion inteligente

INITIATIVE Y ANDA ORGANIZARON EL SEMINARIO “PLANIFICACION INTELIGENTE”, AL QUE
ASISTIERON MAS DE 200 ESPECIALISTAS EN MARKETING Y COMUNICACIONES COMERCIALES DE
MARCAS, AGENCIAS Y MEDIOS.

SANDRA LOO, REGIONAL DIRECTOR OF ANALYTICS & INSIGHTS - LATAM DE INITIATIVE, Y NICOLAS
RAMONDE, REGIONAL MD MBCS LATAM Y UL REGIONAL DIRECTOR, LATAM, COMPARTIERON
SU VISION PARA APROVECHAR EL POTENCIAL DE LA TECNOLOGIA Y LA CREATIVIDAD DE MANERA
COLABORATIVA, MEJORANDO LA ATRIBUCION DE VARIABLES EN MARKETING Y OPTIMIZANDO LA
EFICIENCIA PUBLICITARIA.

o1 #Andalniti
EXPOSITORES

Nic monde
Mana CLOr,
Media _ontent
Studio, irica

bnal de
ights,

SOCIALES

odrigo
ubillos

serente de
Marketing de

01. Martin Osorio, gerente general de IPG Mediabrands; Ignacio Polidura, Director Business Intelligence Fono Sur de Paramount; Rodrigo Cubillos,
gerente de Marketing de Soprole; Nicolds Ramonde, Regional MD MBCS Latam y UL Regional Director, LATAM de Initiative; Chantal Goldschmidt,
directora comercial de Unilever Chile; Sandra Loo, Regional Director of Analytics & Insights - LATAM de Initiative; Fernando Mora, presidente de
ANDA, y Patricio Salas, gerente general de Initiative.
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02. Pablo Oyarzun, director de Programas, y Camila Roa, subdirectora
de Comunicaciones, ambos de Grupo Valora.

Maricela Pastene, directora de Estrategia de Initiative; Rebeca

03. Jiménez, Business Growth en Initiative; Karina Verdugo, directora
digital en IPG Mediabrands; Carolina Zamora, directora regional
de Medios en Initiative; y Paula Gomien, Head of Programmatic en
Clear Channel.

04. Fabio Traverso, CEO de Megatime, y Max Purcell, gerente comercial y
socio en Provokers.

05. Fernando Mora, presidente de ANDA; Ernesto Corona, Premio ANDA;
Francisco Guijon, co fundador de Ocio Media; y Diego Abadié,
gerente general de la AAM.

06. Gonzalo Rojas, gerente corporativo Value Added Services en
Falabella.com; Matias Roa, Client Marketing Manager en Visa;
Natalia Monge, Marketing Medios de Pago y Nuevos Negocios en
Banco Santander.

07.
Sergio Herndndez, subgerente de Ventas de Comunicaciones

Horizonte; Sebastian Valdés, gerente comercial en Radios
Regionales; y Pedro Desa.
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SOCIALES

08. Dana Bagladi, Customer Marketing Analyst, y Florencia Ferrada,
Marketing Assistant, ambas de Essity.

Luis Unda, docente USS y UDD; Carolina Godoy, gerente de
09. Marketing y Operaciones de ANDA, y Rodrigo Cubillos, gerente de
Marketing de Soprole.

10. Ximena Soumastre, Brand Owner en Laboratorio Maver; Stéfano
Aristondo, Trade Marketing Specialist en Paramount.
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12.

Rossana Mufioz, Consumer Knowledge Manager, y Daniela Von
Bischhoffshausen, gerente de Marketing Corporativo, ambas de
Nestlé.

Felipe Del Sol, Senior Director, Ad Intelligence en Similarweb;
Eduardo Pooley, director de empresas y past director de

ANDA; Rodrigo Espinosa, gerente de Marca, Comunicaciones 'y
Fidelizacion en Banco BICE; Ricardo Aros, Chief Strategy Officer en
MIA.
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Leonidas Rojas
Director comercial de
Comscore Sudameérica

uia para
navegar el
nuevo canal

SE PROYECTA QUE LA INVERSION EN RETAIL MEDIA EN LATAM
ALCANZARA USS$ 5 MIL MILLONES EN 2028, EL TRIPLE QUE
2023, EN UNA TENDENCIA DE CRECIMIENTO VERTIGINOSA.
QUE ES, CUALES SON SUS VENTAJAS Y DESAFIOS, CUALES
SON LAS BUENAS PRACTICAS PARA OBTENER LOS MEJORES
RESULTADOS, SON ALGUNOS DE LOS ASPECTOS QUE SE
ABORDAN EN ESTAS PAGINAS, CON LA COLABORACION DE
LEONIDAS ROJAS, DIRECTOR COMERCIAL DE COMSCORE
SUDAMERICA.

MEDIOS

Retail

EL RETAIL MEDIA ESTA EXPERIMENTANDO UN CRECIMIENTO
EXPLOSIVO, ESPECIALMENTE EN ESTADOS UNIDOS Y
MERCADOS EUROPEOS COMO FRANCIA'Y REINO UNIDO.
SE ESPERA QUE REPRESENTE ENTRE EL15% Y EL 20% DE LA
INVERSION PUBLICITARIA GLOBAL EN 2024.

ES UN CANAL BASTANTE NUEVO QUE VA GANANDO
IMPORTANCIA, POR LO QUE ES NECESARIO CONOCER
COMO FUNCIONA Y LAS CARACTERISTICAS QUE LO ESTAN
HACIENDO TOMAR UN LUGAR DESTACADO EN EL MIX DE
MEDIOS DE LOS AVISADORES.
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Que es retalil
** media
“Retail mediase refiere a la

estrategia de publicidad que se lleva
a cabo en los canales de venta de
los minoristas, como sus sitios web,
aplicacionesmoévilesytiendasfisicas.
Este tipo de publicidad permite a las
marcas promocionar sus productos
directamente en el entorno de los
minoristas, aprovechando los datos
de los consumidores para una
segmentacion especifica”, define
Leonidas Rojas, director comercial
de Comscore Sudameérica.

O

Paraelespecialistade Comscore,
el auge del retail media en los Ultimos
aflos ha sido impulsado por varios
factores clave, tales como:

Factores quelo
han impulsado

Cambios en el comportamiento
del consumidor: La pandemia de
COVID-19 acelerd la adopcion del
comercio electronico y cambio
los hdbitos de compra de los
consumidores, lo que ha llevado a
un mayor enfoque en el retail media
como canal publicitario.

Crecimiento del comercio
electrénico: El aumento de las
compras en linea ha proporcionado
a los minoristas una gran cantidad
de datos sobre los comportamientos
y preferencias de los consumidores.

Monetizacion de datos: Los
minoristas han comenzado a
monetizar sus datos y espacios
publicitarios, generando ingresos
adicionales y ofreciendo a las
marcas una forma directa de llegar
a los consumidores en el momento
especifico de compra.

Ventaja Competitiva: Para las
marcas, el retail media permite una
segmentacion y personalizacion
especifica en sus campafas
publicitarias, lo que resultaria en
una mayor precision y relevancia
en la comunicacioén con el publico
objetivo

Ventajas para
las marcas

O

Para Leonidas Rojas, es clave
entender que las marcas deben
saber diferenciar los partners
tecnologicos con los que estan
trabajando al invertir en retail
media, factor del que dependerdan
en gran parte los resultados. Sin
embargo, algunas de las ventajas
significativas que identifica para las
marcas son:

Segmentacion: utilizando datos
de primera mano (first-party data)
de los minoristas, las marcas pueden
dirigir sus anuncios a audiencias
especificas con una precision
mayor, lo que aumenta la relevancia
y efectividad de las campaias.

Retorno de Inversion (ROI): si
los anuncios son desplegados en
momentos criticos del proceso
de compra, como cuando los
consumidores estdn navegando en
el sitio web del minorista, las marcas
pueden maximizar las oportunidades
de conversion, resultando en un ROI
mayor.

Mayor Intencién de Compra: Los
anuncios en retail media se muestran
a los consumidores cuando ya
estdan en “modo de compra”, lo que
aumenta la probabilidad de que
hagan una compra impulsada por el
anuncio.

“Estas y otras ventajas hacen
del retail media una estrategia
interesante y efectiva para las
marcas que buscan mejorar su
alcance y efectividad publicitaria”,
destaca.

Diferenciadores
~ del retail media

Intencién de compra en tiempo
real: el retail media puede captar
a los consumidores en el momento
exacto en que estdn considerando
una compra, lo que aumenta
significativamente la probabilidad
de conversion.

ANDA

Andlisis de trayectoria del
cliente: Los minoristas pueden
rastrear el recorrido completo del
cliente (Journey) desde la busqueda
inicial hasta la compra final,
proporcionando insights valiosos
sobre los puntos de contacto mds
efectivos y las fricciones en el
proceso de compra.

La relaciéon de compra
omnicanal: Los minoristas pueden
integrar datos de multiples canales
(en linea y en tienda fisica) para
obtener una vision holistica del
comportamiento del consumidor,
algo que es Unico de este formato.

J Tecnologiasy
plataformas

“Las tecnologias y
plataformas que se utilicen para la
implementacion de campafias en
retail media son claves -enfatiza
Leonidas Rojas-, sobre todo para
lograr explotar al maximo “la
promesa” de los operadores de retail
media, que son la segmentacion,
personalizacidoneinclusolamedicion
en tiempo real. Las plataformas
de gestiéon de datos (DMP), las de
gestion de anuncios (DSP), la gestion
de contenidos y las herramientas de
analiticay medicién son condiciones
sine qua non cuando hablamos de
arrancary, sobre todo, sostener una
inversion publicitaria estratégica en
retail media”.

—>
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'j Mejores practicas
para marcasy
retailers

Para maximizar el potencial
del retail media, las marcas y los

retailers podrian seguir mejores
prdacticas como:
Seleccionar la plataforma

adecvada: Elegir las plataformas
de retail media que mejor se alineen
con los objetivos y el publico
objetivo de la marca, incluyendo las
capacidades omnicanal.

Utilizar datos de primera
mano: Aprovechar los datos de
primera mano (first-party data)
para segmentar y personalizar las
campafas. Esto permite una mayor
precision en el targeting y mejora la
relevancia de los anuncios.

Optimizar el contenido del
producto: Asegurarse de que las
descripciones de los productos, las
imdagenes y los videos sean de alta
calidad y estén optimizados para
atraer a los consumidores y mejorar
las tasas de conversion.

Configurar anuncios
segmentados: Crear anuncios
dirigidos a audiencias especificas
basdndose ensucomportamientode
compra y busqueda. Esto aumenta
la efectividad de las campafas y la
probabilidad de conversion.

Realizar pruebas A/B: Probar
diferentes versiones de anuncios
para ver cudl funciona mejor. Esto
ayuda a optimizar las campaias y a
tomar decisiones basadas en datos.

Monitorear y ajustar:
Es fundamental supervisar
continuamente el rendimiento de las
campafias en cada minorista donde
se opere, y hacer agjustes segun
sea necesario para maximizar los
resultados.
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AW, Desafios del
" canal

De acuerdo al ejecutivo de
Comscore, el retail media, aunque
atractivo y eficaz, presenta aun
desafios importantes para la
comunicacion de las marcas:

Dependencia de datos de
terceros: A pesar de que los
minoristas tienen acceso a datos
de primera mano, son las marcas
las que dependen de estos datos
proporcionados por los minoristas,
lo que puede limitar su capacidad
para tener una vision completa del
comportamiento del consumidor en
el futuro.

Fragmentacion de plataformas:
La actual diversidad de plataformas
de retail media puede llevar a una
fragmentacion en las estrategias de
marketing, haciendo dificil para las
marcas mantener una coherencia
en sus campafas a través de
diferentes canales. Hoy en dia no
existen unificaciones de métricas
entre minoristas que permitan
hacer una comparacion “peras
con peras” para las marcas y sus
agencias, transformando cada uno
en una especie de “Walled Garden”,
escenario que las marcas deberian
buscar limitar.

Representatividad “Full
Funnel”: Es clave que las marcas
consideren la capacidad full funnel
del minorista socio de negocio. Uno
de los desafios mds grandes de los
minoristas en este ecosistema es
poder demostrar su efectividad a
lo largo del embudo, sobre todo

en fases tempranas del mismo,
historicamente mdads atribuidas
a branding. Para las marcas

endémicas (aquellas ya presentes
en el marketplace del minorista),
estas redes presentan eficiencias
casi lineales en la parte baja del
embudo a nivel de conversioén, pero
no todos los operadores de retail
media pueden demostrar eficacia en
la parte mas alta. El desafio es aun

mayor paralas marcas noendémicas
(aquellas que no estdn operando en
el marketplace del minorista) para
determinar si sus inversiones en
marketing deben dirigirse a retail
media como un apalancador de
marca. Estos desafios deben ser
conversados por las marcas con
los socios de negocio minoristas
para entender sus capacidades en
especifico.

Mediciéon y atribucion: Atribuir
correctamente las ventas y el
impacto de las campanas de retail
media puede ser complicado,
especialmente cuando los
consumidores interactuan con
multiples puntos de contacto antes
de realizar una compra. Hoy en
la regidon no existe un modelo de
atribucién consolidado (y menos
Unico) para el ecosistema retail
media que sea 100% fiable a través
de los puntos de contacto tanto off y
on que remitan en una conversion en
retail media.

Potenciales costos elevados:
La competencia por los espacios
publicitarios en plataformas de
retail media puede ser intensaq,
lo que puede resultar a mediano
plazo en costos elevados para las
marcas, especialmente en mercados
saturados.

Integracion de datos: Integrar
los datos de retail media con otras
fuentes de datos de marketing puede
ser un desafio técnico, lo que puede
limitar la capacidad de las marcas
para obtener insights completos y
accionables. La utilizacion de Clean
Rooms puede ser esencial para
taclearestasdificultades, tecnologia
aun con mucho desconocimiento en
la region.



Retail media
en Chiley
Latinoameérica

Rojas explica que el retail
media en América Latina esta
en una trayectoria exponencial
de crecimiento y probablemente
evolucione significativamente en los

proximos cinco afos.

“La gran promesa (y delivery
también) del retail media ha
sido de algun modo transformar
los resultados de la inversion
publicitaria al pasar de una industria
basada en datos probabilisticos a
datos deterministicos como son las
compras, y poder vincular y atribuir
éstas a acciones determinadas de
los shoppers en sus marketplaces”,
sostiene el ejecutivo.

Hoy en dia, Ila inversion
publicitaria en retail media en la
region se estima terminar en cerca
de los USS 2B, principalmente
movilizados por adopciones
aceleradas y significativas en Brasil
y Meéxico, pero creciente también
en los mercados Tier 1 de la region
(Colombia, Chile, Argentina y Peru).
Se espera que sea el formato
publicitario de mayor crecimiento en
inversion en los proximos 5 afios en
Latinoamérica.

Hoy el ecosistema a nivel global
estd bastante atomizado, pero con
dos players globales dominantes
qgue concentran mds del 50% de
la inversion global: Amazon vy
Alibaba. Rojas explica que “en
LATAM, los marketplaces nativos
digitales han tomado la delantera
en inversion con sus negocios de
Ads, pero en los Ultimos 3 aflos han
aparecido muchos competidores,
principalmente desde los negocios
de los grandes minoristas fisicos
locales, que han visto la oportunidad
de expandir sus esferas de influencia
de negocios y generar un nuevo hilo
de revenue determinante para los
proximos 10 ainos. Veremos ademdads
muy probablemente a publishers con

altos volumenes de informacion de
audiencias first party ingresando
al negocio minorista, apalancados
de su ventaja estratégica de tener
joruneys de usuarios basadas en
intereses de las audiencias, mucho
antes deingresar alos marketplaces,
y este es un punto importante de la
cadena de valor a observar”.

De acuerdo con las estimaciones
de E-Marketer, se proyecta que la
inversion en retail media en LATAM
alcanzarda USS 5 mil millones en 2028,
el triple de 2023.

O Evolucionenlos
" préximos cinco

~
anos
Integracion omnicanal: Las
estrategias de retail media se
integrardn cada vez mdas con
otros canales de marketing,

creando experiencias de compra
mds cohesivas y fluidas para los
consumidores.

Adopcion de la Inteligencia
Artificial (1A): La IA jugard un papel
crucial en la personalizacion de
anuncios y en la optimizacién de
campafas en tiempo real. Esto
permitird a los anunciantes ofrecer
experiencias mds relevantes vy
efectivas a los consumidores.

Alternativa a las cookies de
terceros: Aqui es donde el retail
media puede posicionarse como
una solucién efectiva ya que, al
utilizar datos de primera mano,
los anunciantes pueden optimizar
sus campafas y mejorar el retorno
de inversién (ROI) y el retorno de
la inversién publicitaria (ROAS),
cumpliendo conreglasde privacidad
y “capeando la pérdida de sefial” que
significa la salida masiva de sefiales
basadas en cookies de terceros.

Dominio de grandes
plataformas:Probablemente(ycomo
ocurre a nivel global), los grandes
operadores de comercio electronico
en la region lideraran el mercado

ANDA

de retail media, aprovechando su
gran base de usuarios y datos de
comportamiento de compra. Este
serd un tema de esfuerzo importante
para los minoristas omnicanal,
que deben acelerar el ritmo para
capturar inversion publicitaria
tempranamente y evitar mayores
concentraciones.

Optimizacién en tiempo
real: Este es un punto clave en la
estrategia de los anunciantes, y es
que, con esta ventaja competitiva,
pueden servir anuncios basados en
el comportamiento de busqueda y
compra de los usuarios en tiempo
real, lo que permitiria una mayor
personalizacion y efectividad de las
campafnas.

Expansién de formatos
publicitarios: Se verd una mayor
diversidad en los formatos de
anuncios, incluyendo videos
interactivos, anuncios en redes
sociales y contenido patrocinado
dentro de las plataformas de
eCommerce. A
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UN VERDADERO
“BOOM DE LOS
CORPOREOS” SE
ESTA VIVIENDO
CON LA ACTIVA
PARTICIPACION DE
ESTOS PERSONAJES
EN DISTINTAS
ACTIVACIONESYY,
SOBRE TODO, EN
REDES SOCIALES,
DONDE ALGUNOS
TIENEN SUS
PROPIAS CUENTAS E
INTERACTUAN CON
LA AUDIENCIA DE
UNA FORMA UNICA Y
CERCANA.
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EL PODER DE LOS

PERSONAJES EN LA

CONSTRUCCION DE
MARCA




En un mercado donde las
marcas buscan diferenciarse y
conectar emocionalmente con
sus audiencias, los personagjes
animados han emergido como
aliodos estratégicos en las
campafias de marketing. Estas
figuras no solo destacan por su
atractivo visual, sino también por
su capacidad para personificar
valores, generar conexiones
emocionales y transmitir
mensajes de manera efectiva.

“Los personajes o caracteres
de marca son especialmente
Utiles  porque pueden  ser
‘moldeados’ para calzar con los
valores e imagen que se desea
proyectar. A diferencia de los
voceros humanos, las marcas
no necesitan preocuparse de
la vida privada de estos, lo que
permite una conexion mas fina
con el mensaje que se desea
transmitir”, destaca el académico
y Doctor en Marketing Cristébal
Barra, docente de la Facultad
de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile.

CONEXION
EMOCIONAL: MAS
ALLA DE LO VISUAL

Los personajes animados no
solo capturan la atencion, sino
que también generan conexiones
afectivas profundas. “Los
personajes, al ser ampliomente
reconocibles, pueden jugar un
rol importante en la conexion
emocional con las marcas, desde
el punto de vista de ayudar a
recordar momentos del pasado
en el que el consumidor estuvo
involucrado, como un momento
de alegria o una situacion de
consumo”, explica el profesor.

A su vez, pueden reforzar
conceptos emocionales que se
quieren traspasar al consumidor,
a travées de la emotividad, el
humor, o el potencial riesgo
que puede estar incluido en el
mensaje. “Por ejemplo -dice
Barra-, el tigre “Tony” nos puede
ayudar a asociar las hojuelas
de maiz con fuerza, energia
y optimismo. Billy y Mike nos
pueden trasladar a las travesuras
que haciamos cuando nifios, y
el mufleco Michelin nos puede
proteger de los riesgos de la
conduccion”.

CONSTRUCCION
VISUAL Y
NARRATIVA: LA
CLAVE DEL EXITO

La apariencia y la
narrativa de un personagje son
fundamentales para su éxito,
y la construccion visual de los
personajes dice mucho de lo
que la marca desea transmitir.
“Personajes visualmente bien
logrados son capaces de
transferir mensajes, incluso sin
interaccion. Por ejemplo, los
personajes de Bcinos hablan de
un banco dindmico, inclusivo,
solo porla conformacion visual”,
destaca Barra. Sin embargo,
esta construccion debe ir
acompaflada de un mensaje
consistente para solidificar la
personalidad del personaje
en el tiempo y aumentar su
credibilidad con el tiempo.

El académico destaca
ejemplos como el Pato de
BancoEstado o el perro Spike
de Lipigas, que “transferian
conocimiento de la marca muy
asociadoalmensaje,mdasallade
una personalidad muy definida
y asociada excelentemente con
el segmento objetivo de esas
marcas”.

Y aunque los personagjes
son particularmente efectivos
en segmentos de jovenes vy
nifos, también funcionan bien
en audiencias familiares con
adultos nostdlgicos o ludicos, y
en mercados globales, ya que
facilitan el establecimiento de
caracteristicas que pueden
trascender una cultura, como
los animales animados.

RIESGOS Y GESTION
ESTRATEGICA

Uno de los desafios
de los personajes es evitar
que eclipsen a la marca
que representan. Si no se
manejan adecuadamente, el
reconocimiento del personaje
podria no traducirse en una
identificacion clara con la
marca. “Esto puede pasar
por una mala conexidon o

-
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identificacion con la marca, o
porque el personaje alcance
niveles de relevancia que estdn
por encima del que la marca
puede manejar”, advierte Barra, y
agrega que “si los personajes no se
cuidan, mantienen e innovan en el
tiempo, también corren el riesgo de
deteriorar su imagen y arrastrar a
la marca con ello”.

Ademds, su implementacion
en diferentes contextos,
desde redes sociales hasta
eventos presenciales, requiere
planificaciéon. “Hay personajes que
fueron pensados para funcionar
en estos distintos contextos, y
eso ayuda evidentemente a su
efectividad. Eso implica pensar en
los tamafios, en su forma fisica,
en las aplicaciones a distintos
contextos, etcétera. Es por lejos,
mucho mdas facil manejar un
personaje en redes sociales, o
en apariciones en medios, pero
llevarlo a la forma fisica tiene mds
restricciones”.

Para esto es relevante que
el personaje pueda cumplir con
los distintos roles y adecuarse
a sus distintas audiencias. “La
participacion en un evento
podria requerir comportamientos
diferentes a una aparicién en redes
sociales, donde la naturaleza de la
interaccion es mds ludica y menos
formal”, expresa el académico.

Y si bien, a juicio de
Barra, cualquier marca podria
beneficiarse de un personaje bien
ejecutado y con una buena lectura
de los elementos de personalidad
e identidad, ciertos sectores como
el industrial, de alta tecnologia o
de lujo encuentran mds desafios.
En el caso del lujo, los voceros
humanos, como las celebridades,
“tienen ventajas para comunicar
caracteristicas especificas de las
marcas”, aclara.

EL PODER DE LOS
PERSONAJES EN LA
CONSTRUCCION DE

MARCA

En septiembre, Entelin, el
personaje corpoéreo de Entel,
celebro sucumpleafios rodeado de
sUS amigos corpoéreos de muchas
marcas, evento que se mostré en
redes sociales, convirtiéndose
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en un éxito rotundo. A principios
de diciembre, los Monos del Bci
realizaron la CorpoGala, a la
que invitaron también a muchos
personajes de marcas de distintas
categorias a desfilar vestidos
especialmente para la ocasion
frente al publico que se congregd
presencialmente y a través de la
transmision en vivo de TikTok.

Para las audiencias de las
redes sociales, las actividades de
los corpdéreos de marcas y estos
verdaderos “crossover” son furor,
haciendo de estos personajes
herramientas clave para construir
identidad, reconocimiento y
posicionamiento de marca
y estableciendo conexiones
emocionales profundas con los
consumidores.

LOS MONOS DEL
BCI: SIMBOLO DE

INNOVACION

Desdesucreacionhace20aios,
los Monos del Bei han simbolizado el
cardcter innovador de una marca
que se atrevid a desmarcarse de
la seriedad tipica de la industria
financiera. “Su objetivo fue claro:
aportar cercania, color y alegria,
transformando la  comunicacion
financiera en algo mds humano y
accesible”, explica Cristian Franco,
gerente de Branding de Banco Bci.
Estos personajes han evolucionado
desde su rol inicial como activos
de marca hasta convertirse un
simbolo clave para el branding de
Bci, fortaleciendo su identificacion
y conexion con las audiencias.

Los 4 personajes han sido
esenciales para posicionar a
Bci como una marca cercana,
especialmente en audiencias
jovenes (de 18 a 35 afos), trabajando
en atributos clave como “lenguaje
cercano”y “comunicacion simple”.

Ademds, trascienden suU
rol inicial, convirtiéndose en un
icono cultural reconocido, como
se evidencid en la CorpoGala
celebrando sus 20 afios.

Suimpacto también es tangible:
entre 2022 y 2023, el segmento joven
registré un crecimiento del 269%
en la apertura mensual promedio
de cuentas. Los Monos también
destacan en plataformas como



TikTok, donde tienen su propia cuenta y
desarrollan historias y personalidades
Unicas que refuerzan su cercania con
audiencias jovenes. “Su capacidad
paramantenerse relevantesy alineados
con la estrategia de la marca los
consolida como un activo estratégico
que evoluciona junto a Bci, potenciando
SU posicionamiento en un mercado
dindmico y competitivo”, destaca
Franco.

Bciestdpresenteen8redessociales,
creando el ecosistema digital mds
grande dentro de la industria financiera.
A través de estrategias segmentadas
por plataforma, ha logrado generar
comunidad, fomentar la interacciéon y
ofrecer experiencias memorables, lo
que nos permite aumentar la relevancia
de la marca y construir atributos
estratégicos alineados con nuestros
objetivos corporativos.

“De este modo -dice Franco-, la
cuenta de TikTok de Los Monos no solo
refuerza nuestra presencia digital, sino
que también es un componente integral
de la estrategia de redes sociales de
Bci, potenciando el engagement y la
construccion de relaciones duraderas
con las audiencias.

ENTELIN:
HUMANIZACION Y
CERCANIA

Entelin naci®6 como parte de
un esfuerzo por revitalizar coédigos,
elementos o “assets” histéricos de
la marca, coincidiendo con el 60
aniversario de Entel, dentro de los
cuales la Torre Entel es probablemente
el mds iconico. “Junto con potenciarla
en nuestras campafias masivas,
consideramos que teniamos una buena
oportunidad de construir cercania y
contenido, con una version humanizada
de la torre. En funcién de eso, partimos
probando contenido con filtros de
redes sociales, y finalmente llegamos
a la creacion de un corpoéreo, asi nace
Entelin”, cuenta Sofia Toro Mordn, jefa
de Marketing de Entel.

Elobjetivo del personaje es construir
cercania, sobre todo en el ecosistema
de redes sociales y en targets mds
jovenes.

Toro explica que “Entelin cuenta
con caracteristicas de la marca, pero
“humanizadas”. Esun personaje cercano,
amable, siempre con una sonrisa 'y muy
interesado en la tecnologiay lo que estd

pasando en redes sociales. De una u
otra forma, cumple el mismo rol que las
distintas comunicaciones de Entel, pero
adaptado a un ecosistema mads ludico y
relejado, como las redes sociales”.

El personaje tiene presencia en
todos los contenidos o campafias que la
marca estd movilizando, pero desde un
approach distinto, “la idea es que él sea
una herramienta para impactar desde
otra perspectiva y ejecucion, pero
con una misma busqueda u objetivo”,
precisa Toro.

El personaje ha encontrado un
nicho en plataformas como TikTok,
donde sus seguidores participan
activamente en sus aventuras, incluso
nombrdndolo, generando cercania e
interaccion con la comunidad de una
manera mds orgdnica. “Entelin nos deja
mostrar la marca Entel de otra forma
y poder comunicarnos con diferentes
audiencias en distintas plataformas. Es
mds, nuestra propia comunidad termino
definiendo el nombre de Entelin, y ese
es nuestro objetivo; el que haya una
conversacion y escuchar a nuestros
clientes y potenciales clientes, vy

-
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adaptarnos a los cambios de coémo nos
comunicamos como sociedad”, agrega
Toro.

Ademds de su participacion en
la CorpoGala, donde lucié un traje
hecho por el diseflador Fabian Jeria
con elementos electrénicos en desuso
para incentivar el reciclaje electréonico
que es un pilar de la marca, Entelin hizo
su propio calendario de adviento para
Navidad.

Con una agenda copada, prepara
el Entelin On Tour edicién verano, que lo
llevarda por diferentes regiones del pais,
Yy una serie de sorpresas para el resto
del afio.

PRONTIN: UN EMBLEMA
DE PRONTO COPEC

Prontin es mucho mds que un
personaje; es un pilar de la identidad
de Pronto Copec, actuando como una
extension cercana de su logo. Desde
suU creacion, ha permitido humanizar la
marca y conectar emocionalmente con
diferentes generaciones, siendo hoy
reconocido de manera trasversal por
los chilenos. “A través de una imagen
moderna y accesible, nos ha permitido
reflejar con éxito los valores esenciales
de Pronto Copec: calidad, disfrute y
cercania”, explica Maria José Lopez,
gerente de Crecimiento Estratégico y
Sostenibilidad de Copec.
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Las historias del personaje juegan
un papel fundamental en la estrategia
de marketing de Pronto Copec,
permitiendo una conexion mds cercana
y significativa con sus clientes. A través
de historias interactivas, redes sociales
y experiencias en tiendas, su capacidad
para hacer la experiencia de marca
mds humana y divertida es un gran
diferencial.

Lépez dice que “Prontin nos entrega
contenido que refleja los valores de
nuestra marca de manera de dindmica
y accesible, consoliddndolo como un
embajador clave de nuestra marca a
la hora de impulsa diferentes acciones
que son parte de nuestra estrategia de
marketing”.

Ademds, su participacion en el
fendbmeno de los “crossovers” entre
personajes de distintas marcas ha
ampliado su visibilidad y reforzado
su conexion emocional con los
consumidores, generando contenido
entretenido y mds dindmico que
logra conectar con  audiencias,
especialmente jovenes. “En el caso de
Prontin, ademds de ser un personaje
fundamental en nuestra identidad, se
ha logrado integrar en la vida cotidiana
de las personas transversalmente en
distintas generaciones dada su activa
participacion en activaciones, eventos
e incluso a través de su exitosa linea de
merchandising”, subraya Lépez.

LA POPULARIDAD DE
LOS CROSSOVERS

Una tendencia destacada en este
mundodeloscorpoéreoseslainteraccion
entre personajes de distintas marcas,
conocida como “crossover”. Estos
encuentros generan contenido divertido
y viral, ampliondo el alcance y el
engagement. Prontin, Enteliny los Monos
del Bci han participado en este tipo de
colaboraciones, mostrando como estas
estrategias fortalecen la conexion con
las audiencias, especialmente las mds
jovenes.

Sofia Toro, jefe de Marketing de
Entel, dice al respecto que “nosotros
tratamos de generar el mayor musculo
de contenido posible, y hacer de las
historias de Entelin lo mds entretenido
posible. Dentro de esto, el multiverso
de los corpdéreos es una oportunidad
de generar risas, interés y, de alguna
maneraq, seguir posiciondndolo
o haciéndolo conocido en otras
audiencias, como las que pueden
aportar los crossovers con otras marcas
O personagjes.

Los personajes no son solo
herramientas de  marketing; son
embajadores que trascienden la
publicidad convencional para generar
conexiones genuinas y memorables.
Desde el optimismo de los Monos del Bci,
la cercania de Entelin y la accesibilidad
de Prontin, estos personajes estdn
complementando la forma en que
las marcas se relacionan con sus
audiencias, demostrando que un toque
humano y de humor puede hacer una
diferencia.



LA CORPOGALA, UNA INSTANCIA UNICA

DE ENGAGEMENT

Una pasarela con alfombra roja,
presentadoras, transmision en vivo y
espectadores que disfrutaron cada
minuto fue la puesta en escena de
la CorpoGala, organizada por los
Monos del Bci para celebrar sus 20
afos.

Mientras el publico esperaba
el inicio del evento desarrollado en
los jardines del edificio corporativo
de Bci, en el backstage los equipos
de cada marca daban los toques
finales a los outfits especialmente
elegidos para la ocasion, en un
ambiente que no tenia nada que
envidiar a la trastienda de los
grandes desfiles de modas. La
diferencia: los protagonistas eran
los corpoéreos, que con mucha
frecuencia se desordenaban vy
organizaban alegres coreografias.

Pero, a la hora de brillar, cada
uno representd su papel con
profesionalismo, cautivando a los
fans que acudieron a verlos y a
quienes los seguian por streaming y
las redes sociales.

Vicente Maturana, Consumer
Marketing de Pepsodent en Unilever,
acompafid al Ratén Minipep en
este encuentro. “El es el corazdn
de la marca, quien representa el
proposito de Pepsodent. Lo llevamos
a todos los colegios dentro de
nuestro programa Sonrisas para
Chile, que llevamos mds de 20 afios
haciendo con Pepsodent, y que lleva
los hdbitos de higiene bucal a las
salas de clase”.

El personaje tiene su propio
TikTok desde hace un tiempo, y
es habitual en actividades de
vinculacion con clientes de la
marca que hacen ferias de higiene y
cuidado personal.

Sergio Ayllon, Community
Manager de Savory, estuvo con
Savoryn, un persongje con unad
personalidad muy activa y un gran
lider. En el aniversario 65 de la marca,
Savoryn se encarga de comunicar
las buenas noticias, como el Club de
Playa Savory. “Se ha visto a Savoryn

entrenando en las tablas de surf. Es
muy querido en TikTok, ahi es donde
lo mostramos mds y muchos nos
escriben preguntando cudndo va a
estar en su ciudad”, comenta Ayllon.

Omito estuvo en la CorpoGala
apoyado por Javiera Gallegos,
Product Manager de Omo. El corpoéreo
existe desde 2022 y ha vivido un
cambio de la mano del relanzamiento
de la marca el 2024. “Ahora tiene un
look mucho mds moderno, al igual
que la transformacion que vivié la
marca”, apunta.

Omito tiene una participacion
mds bien interna en la compania,
acompafiando reuniones
trimestrales y actividades como las
celebraciones de septiembre para
los colaboradores. Participd en el
evento junto a su amigo el Ratén
Minipep y aprovecho la ocasién para
hacer nuevas amistades.

Un antiguo conocido que volvid
fue el Osito Ripley, que reaparecio
tras mds de 30 afios incluso con
un cortometraje desarrollado por
PunkRobot que estd actualmente al
aire y que muestra que durante todo
este tiempo estuvo viajando por el
mundo de la mano de muchos amigos
que fueron sus duefios.

Francisca Guerra, subgerente de
Marketing de Brand Experience de
Ripley, cuenta que “para Ripley este
ha sido el aflo de la nostalgia, donde
hemos revivido distintas piezas
iconicas de nuestra marca, como por
ejemplo los Dias R con los antiguos
personajes, y ahora vuelve el osito
Ripley también a encantar corazones
y a volver a devolver a las personas
momentos de historia”.

Su reaparicion coincidio
con la pasada Navidad, bajo el
claim de hacer que lo bueno se
multiplique. “Llegd para quedarse,
ya lo estamos vendiendo en las
tiendas, donde la gente lo pediaq,
y va a estar acompafidndonos de
aqui en adelante en todas las cosas
que vayamos haciendo”, concluye
Guerra. A

ANDA

Cristobal Barra,
docente de la Facultad de
Economia y Negocios de la

Universidad de Chile

Sofia Toro Mordn,
jefa de Marketing de Entel

Cristian Franco,
gerente de Branding de
Banco Bci

Maria José Lépez,
gerente de Crecimiento
Estratégico y Sostenibilidad
de Copec
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Codigo que se
actualiza se
manftiene vigenle

A PARTIR DEL 1 DE ENERO COMENZO A REGIR LA SEPTIMA VERSION DEL
CODIGO CHILENO DE ETICA PUBLICITARIA, QUE INCORPORA DISPOSICIONES
ESPECIFICAS SOBRE INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y MENORES DE EDAD QUE
TRABAJAN COMO INFLUENCERS, ENTRE OTROS ASPECTOS. UNA REVISION QUE
SE HACE CADA 5 ANOS Y QUE ASEGURA LA VIGENCIA DE LAS NORMAS FRENTE
A LOS CAMBIOS DEL MARETING.

Aproximadamente cadacincoanos,elConsejode Autorregulacion
y Etica Publicitaria, Conar, hace una revision y actualizacién del
Codigo Chileno de Etica Publicitaria (CChEP). Es asi como hace
pocas semanas presentd su 7¢ edicion, la que recoge buenas
prdcticas en el uso de la inteligencia artificial, entre otros temas,
y comenzo a regir este 1de enero.

“Era muy fuerte la conversacion de la industria sobre la
inteligencia artificial generativa y el tema de los influencers,
junto con la sostenibilidad y el medio ambiente”, sostiene Herndn
Triviflo, presidente del Conar.

La 7¢ edicion del Codigo fue trabajada por una comision
presidida por Jorge Jarpa y compuesta por representantes de
cada una de los gremios matrices que forman el Conar, durante
las cuales se revisé el documento completo articulo por articulo,
discutiendo si se adecuaba a la realidad actual o habia que
hacer alguna modificacion.

Sobre este exhaustivo trabajo, Jorge Jarpa expresa que “si bien hay normas esenciales como la verdad, la
honestidad, la lealtad, el cumplimiento de la legalidad vigente y la responsabilidad, que son permanentes, la
evolucion de la sociedad, del marketing y de las comunicaciones publicitarias obligan a una revision periodica
de las disposiciones contenidas en el CChEP para mantener vigente su rol de orientacion a la industria y su
exitosa aplicacion bajo el principio de la autorregulacion”.

Adicionalmente, se pididé a los directores y socios de Conar que hicieran llegar sus opiniones acerca
de articulos del codigo y elementos que estimaran que deberian estar incorporados. Con esos insumos se
construyd una primera redaccion actualizada que se socializd con los socios para recoger feedback, y ya con
eso se elabord la version definitiva.
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aConar

CONSTRUYENDO CONFIANZA

“La 7@ edicion del Codigo Chileno de
Etica Publicitaria llega en el momento
adecuado, porque hoy el mundo de la
publicidad avanza a pasos agigantados
con el boom de lo digital, las redes
sociales y las nuevas tecnologias
como la inteligencia artificial. Que este
documento se mantenga vivo y en
constante revision es clave para que
siga siendo Util y refleje lo que pasa
realmente en la industria publicitaria
chilena y en la sociedad”, destaca
José Luis Zavala, director del Conar
en representacion de ANDA, gremio
fundador y matriz del organismo.

Uso de IA bajo
el principio de
transparencia

Entre las incorporaciones mds
importantes y comentadas al CChEP se
encuentra la que alude a la inteligencia
artificial generativa, formulada en el
Articulo 34.

También se profundiza en algunos
aspectos del trabajo con influencers
y la participacion de niflos como

influencers, la proteccion de los
menores, que se hace mds evidente, y
algunos elementos relacionados con la
publicidad de apuestas online, juegos y
CONCUrsos.

“En  inteligencia  artificial, le
dedicamos harto tiempo a la discusion,
y definimos que no vamos a regular
la herramienta. Vamos a establecer
principios o recomendaciones de
buenas prdcticas sobre el uso de
inteligencia artificial para generar
piezas publicitarias y, por lo tanto, la
preocupacion nuestra es la ejecucion”,
explica Herndan Trivifio.

En esa linea, se establecio el
principio de la transparencia, en el
sentido de que cuando una IA ha
sido usada para generar una pieza
publicitaria, y eventualmente su
ejecucion pueda confundir o causar
enganoalaspersonas, se debe declarar
que esa produccioén estd hecha con IA.

ANDA

Hernan Triviho,
presidente del
Conar.

“No es una regla general -precisa
Trivino-, sino que se aplica cuando
se estima que eventualmente
podria haber una confusion en el
espectador respecto de que lo que
se muestra en la publicidad es real,
no siéndolo”. El ejecutivo sefiala que
esta recomendacién probablemente
tenga una mayor aplicacion cuando
se hacen promesas de efectividad de
un producto a través de recreaciones o
ficciones construidas con IA.

“Nosotros no estamos diciendo que
no se pueda usar, sino que es como
cualquier otra forma de desarrollo
publicitario. El uso de IA en publicidad
estd sujeto a los principios generales

que establece el Codédigo”, enfatiza
Trivifio.
Sobre el punto, el documento

sefala: “La utilizacion publicitaria de la
IA para generar o modificar imdagenes,
audios o videos que a simple vista
parezcan ser contenido real, deben
evitar cualquier posibilidad de engafio o

-
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error advirtiendo claramente que dicho
contenido es virtual y ha sido generado
por medios automatizados”.

Proteccion de datos,
manipulacion y
derechos de autor

Un segundo principio que se
explicita en el Codigo respecto del
uso de inteligencia artificial es el de
la proteccion de datos. Al respecto,
establece que “los avisadores
deben cumplir con todas las leyes y
regulaciones de proteccion de datos
vigentes, incluido este Codigo, al utilizar
inteligencia artificial en la publicidad”.

Luego se refiere a la manipulacion,
expresando que “la IA no podrd
utilizarse para generar mensajes falsos
atribuidos a personas reales mediante
la suplantacion o imitacién de su
imagen, su voz o cualquier otra forma
de representacion que resulte ficticia
y no verdadera salvo que medie el
consentimiento de dichas personas”.
Asimismo, establece que no se puede
representar virtualmente a personas
naturales o juridicas ni suplantar
la identidad de personas, marcas,
empresas o instituciones sin una debida
autorizacion.

Otro elemento abordado por el
Codigo en el caso especifico de la
IA dice relacion con los derechos de
autor y la propiedad intelectual, en el
sentido de que la IA no puede violar
las normas y principios que impiden la
copia, suplantacién o uso no autorizado
de contenidos de terceros que se
encuentren protegidos.

Sesgos, supervision
y responsabilidad

La 7% version del CChEP se
hace cargo del riesgo de sesgos y
discriminaciéon asociado al uso de IA,
diciendo que los mensajes generados
con esta tecnologia deben prevenir
cualquier tipo de sesgo o discriminacion
arbitraria, tanto en su contenido como
en la segmentacién de audiencias,
cuidando no excluir injustamente a
ciertos grupos o promover estereotipos
negativos.
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Por otra parte, establece Ila
necesaria supervision humana
cuando se utilice la IA, previendo y
monitoreandolos posibles efectosdelas
comunicaciones realizadas mediante la
IA, los que no deben vulnerar ninguna
de las normas del Codigo.

Por Ultimo, el documento insta a
los anunciantes y demds participantes
en las comunicaciones publicitarias
a asumir la responsabilidad que les
corresponda porelusodelainteligencia
artificial 'y cualquier consecuencia
negativa que eso tenga, asi como a
abordary rectificar cualquier problema.
“El avisador es el responsable de la
ejecucion en este caso, al igual que con
todas las piezas publicitarias”, insiste
Trivifio.

Estas normas estdn alineadas
con las inquietudes recogidas desde
la industria, y también con realizado
por los organismos de autorregulacion
publicitaria de otros paises y las
regulaciones promovidas por otras
organizaciones. “La  misma  WFA
(World Federation of Advertisers) tiene
una recomendacién a proposito de
esto, y otras instituciones también
preocupadas de como se usa la |IA han
establecido reglas muy parecidas”,
aclara el ejecutivo.

Menores de edad
como influencers

El Cdédigo profundiza en el
fendbmeno de los influencers, con
énfasis en niflos, niflas y adolescentes
que desarrollan esta actividad. Al
respecto, el documento pone el acento
en la obligacion de contar con el
consentimiento explicito de los padres
o tutores para realizar este trabagjo, la
proteccion de la privacidad, tomando
las debidas precauciones para no
ponerla en riesgo, asi como con la
captura y uso de datos personales de
otros menores.

Por Ultimo, expresa que ‘“las
comunicaciones de marketing en
las que aparezcan menores como
influenciadores deben ser apropiadas
para su edad y estar libres de
productos, servicios, lenguagje, temas o
comportamientos inapropiados”.

Respecto de los influencers en
general, el documento recuerda
principios que ya estaban en la version
anterior, que van en la linea de que
“‘cuando un influencer realiza una
publicidad de cualquier producto
asociado aunamarca, tiene que cumplir
con algunos principios generales, como
la honestidad e integridad, que lo que
declare sea cierto; la transparencia
respecto del vinculo comercial con la
marca, es decir, que se transparente
que recibe un pago por lo que hace y
que es publicidad”, explica Trivifio.

Este aspecto estd recogido en la
regulacion sobre influencers emanada
del Sernac, y forma parte de las
recomendaciones de los organismos de
autorregulaciéon publicitaria de todo el
mundo.

Afirmaciones de
sostenibilidad

En cuanto a sostenibilidad vy
medio ambiente, el Codigo ajusta lo
que ya decia en la version anterior
con los conceptos que estdn hoy en la
regulacion legal chilena, en el sentido
de que las expresiones que se usan
sigan la linea con esa regulacion.

En esta materia, los articulos
enfatizan el deber de honestidad y
veracidad en las declaraciones de
sostenibilidad que hagan las marcas.
Trivifo aclara que se definen ciertos
conceptos y se establecen reglas “que
tienenque ver, primero,conlaproteccion
del medio ambiente, en el sentido de
que ninguna publicidad debiera alentar
a atentar contra él; luego, tratar de que
la publicidad sea razonable respecto
de la preocupacion que las personas
ya tienen en relacion con esta materia;
y el elemento de consistencia, que es
que lo que se declare desde el punto
de vista medioambiental debe ser
comprobable”.

José Luis Zavala agrega que ‘el
mundo del marketing ha cambiado
mucho en los Ultimos afios, y estas
nuevas reglas son un reflejo de esa
transformacién. Hoy, las marcas no
solo tienen que vender productos,
sino también construir relaciones de
confianza con sus consumidores. Los
consumidores, esperan como siempre,
buenos productos que cumplan con



sus promesas de marca. Sin embargo,
cada vez mds, 4 €s0s mismos
consumidores, les importa el como las
marcas produjeron dichos productos,
tanto en su relaciéon con el medio
ambiente,como consuscomunidades,
y qué ocurre después con el producto
ya en desuso, o con el material de
empaque también desechado. La
transparencia y la responsabilidad
son claves para lograrlo”.

Jorge Jarpa complementa
que ‘“estas modificaciones buscan
acompafar los cambios que el
marketing va incorporando en su
permanente evolucidon y, en ese
sentido, es posible ver que el Codigo, a
diferencia de sus primeras versiones,
no soélo se refiere hoy a los contenidos
de la comunicacién publicitaria, sino
también a las buenas prdcticas que
deben cumplir todos los actores de
la industria. Con ello, volvemos a
insistir en un principio que, emulando
a Ortega y Gasset, podriamos llamar
‘el aviso y su circunstancia’, en el cual
la falta de cumplimiento ético puede
no estar en el aviso mismo, sino en el
momento, el lugar, las condiciones en
que es difundido y en el cumplimiento
de las promesas o declaraciones
publicitarias que contiene”.

Diversidad de
Ccasos

Ademds de su funcion
orientadora, el Conar funciona
como un tribunal a cargo de resolver
las controversias en materias de
publicidad. En este rol, recibe casos
presentados por empresas o personas
naturales, pidiendo su dictamen sobre
piezas publicitarias en relacion a su
cumplimiento o no de las normas del
CChEP.

En ese sentido, Trivifio sefiala
que 2024 fue un afo intenso en casos,
la mayoria de ellos presentados
por empresas, pero también con un
numero significativo expuestos por
personas naturales, lo que demuestra
que existe conocimiento respecto de
la existencia y el rol del organismo.

De hecho, la difusion de sus
funciones y del Codigo de Etica es
una de las prioridades de Conar,
vinculdndose activamente con
universidades a través de charlas y
encuentros, y difundiendo el nuevo
Coédigo a través de los gremios
asociados.

Nueva imagen
corporativa

En 2023, el Directorio de Conar tomo la decision de
renovar la imagen corporativa del organismo, cambio
que se materializd recientemente. “Era necesario buscar
una nueva imagen corporativa mds actual que le diera
mayor consistencia y visibilidad al Conar”, sostiene Jaime
Gonzdlez, director de Conar y de la agencia Doblegiro, y
director suplente de la Cdmara de Empresas Creativas.

El comité de comunicaciones de Conar lider6 el
proyecto, donde participaron Herndn Trivilo, Maribel
Vidal, Joyce Kahn, Giorgio Baghetti y Jaime Gonzdlez,
adjudicando el proyecto a la empresa FutureBrand.

“Se revis6 un benchmark de otros ‘Conares’ de la
region y el mundo, se hizo un proceso para la elaboracion
del brief y tuvimos reuniones con el equipo de disefio de
FutureBrand. Como en todo proceso de cambio, esta fue
la etapa mds importante, donde tuvimos que transmitir lo
que es y significa el Conar para la industria del marketing:
las diferentes matrices que la componen y, sobre todo, su
rol y valores, como la autorregulacion publicitaria a traves
de su Cdédigo de Etica para construir confianza en los
consumidores”, explica Gonzdlez.

La nueva imagen busca transmitir un Conar mds
actual y moderno, que comunique autoridad y confianza,
que proyecte en sus formas y colores personalidad propia,
que pueda unificar toda su comunicacién en sus distintas
plataformas, en las redes sociales y en la comunicacion
estratégica corporativa.

Gonzdlez destaca que es una identidad de marca muy
completa, esencial para la identidad visual de Conar, cuya
constante y consistente utilizacion permita tener mayor
visibilidad. El nuevo manual de marca Conar se compone
de varios elementos, partiendo por un isotipo que permite
transmitir proyeccion, un logotipo con una tipografia en
alta y baja que aporta cercania, personalidad propia
y mayor peso visual. La paleta de colores transmite
diversidad y vanguardia. En definitiva, un manual muy
completo con un look & feel esencial para la identidad
visual que necesitaba Conar.

La séptima version del Coédigo Chileno de Etica
Publicitaria fue disefiada por Doblegiro Disefio y basada
en la nueva imagen corporativa Conar. También se esta
trabajando la pdgina web, a cargo de la empresa de
asesoria estratégica del organismo, Vital Comunicaciones.
McCann apoyo con una campaiia radial.

“Todo un cambio comunicacional para los nuevos y
futuros desafios de Conar, empujado por su Directorio y
todas sus matrices”, concluye Gonzdlez.
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Evolucion y tradicion:
rediseno que refuerza la
vision estratégica

CONSORCIO ESTA ESTRENANDO UNA NUEVA IDENTIDAD VISUAL QUE COMBINA SUS
MAS DE 100 ANOS DE HISTORIA CON UN ENFOQUE CONTEMPORANEO, PRODUCTO DE
UN PROCESO QUE INCLUYO INVESTIGACION, ASESORIA INTERNACIONAL Y EL TRABAJO
COLABORATIVO DE TODAS LAS AREAS DE LA COMPANIA.

CASOS DE MARKETING

Nicolas Bunster, gerente corporativo de
Marketing y Clientes de Consorcio
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En  un mercado dindmico vy
competitivo, las marcas necesitan
evolucionarparamantenerserelevantes
y alineadas con las expectativas de sus
clientes y los objetivos estratégicos
de su negocio. Este afio, Consorcio,
una de las empresas lideres en
servicios financieros y de seguros en
Chile, presentd un cambio de imagen
corporativa que refleja su compromiso
con la innovaciéon y la adaptacion a un
entorno en constante transformacion.

En esta entrevista, Nicolds Bunster,
gerente corporativo de Marketing y
Clientes de la compafia, comparte
las razones detrds de esta decision
estratégica, la importancia de renovar
la identidad visual y como este cambio
busca fortalecer el vinculo con sus
clientes y proyectar los valores de la
empresa hacia el futuro.

¢Qué motivo el cambio de imagen
de marca de Consorcio?

Las marcas evolucionan
constantemente, y en Consorcio
decidimos dar un paso adelante para
alinear nuestra identidad con la visidon
estratégica del negocio y adaptarnos a
unentornoenconstante transformacion.
Ahora, nuestro foco estd en digitalizar
aun mds nuestros servicios, simplificar
la comunicacion y, por supuesto, seguir
fortaleciendo la confianza que nos
caracteriza. La nueva imagen refleja
esta evolucion, al combinar mas de 100
aflos de trayectoria con un enfoque
mds contempordneo, disefilado para
reforzar nuestra solidez y proyectar
nuestra identidad en el largo plazo.



¢Cudl es el mensaje y valores que
buscan transmitir con este cambio?

La nueva imagen de marca refleja
los valores que nos han definido
siempre: solidez, confianza y el
compromiso de resolver todas las
necesidades financieras de nuestros
clientes. También incorpora una mirada
mds moderna e innovadora, acorde a
las necesidades actuales del mercado.
Queremos mostrar lo que somos, unad
compafliia cercana, que evoluciona
juntoasusclientesy que estd preparada
para enfrentar los desafios del futuro.

¢De qué manera el nuevo disefio
refleja la evolucion de la empresa en
los Ultimos aiios?

La nueva imagen de marca refleja
nuestra evoluciéon al combinar nuestra
historia con un enfoque moderno
que responde a las necesidades
actuales. Desde 2003, nuestro edificio
corporativo, reconocido como un icono
de la ciudad por su disefio sostenible
y aporte urbano, se convirtio en el
protagonista de nuestro isotipo. Ahora,
hemos renovado este simbolo con un
disefio mds robusto y destacado que
refuerza nuestra solidez y compromiso
con el futuro.

Ademds, hemos incorporado una
tipografia en minuscula que transmite
cercania y modernidad, junto a una
gama cromdtica versatil que se
adapta perfectamente a canales
digitales y fisicos. Este redisefio es una
representacion visual de como hemos
crecido y nos hemos adaptado a los
tiempos actuales.

¢Qué tan importante fue Ila
investigacion de mercado en la toma
de decisiones para este rediseiio?

La investigacion de mercado fue
fundamental en este proceso. Con un
estudio previo al cambio vimos que la
marca era reconocida por su cercania,
confianza y solidez, sin embargo,
identificamos la necesidad de generar
mayor consistencia visual y tener una
marca unificada que se desenvuelva
mejor en todas las lineas de negocio
del grupo. Estos hallazgos nos guiaron
hacia una nueva gama cromdtica e
identidad visual mdas cohesionada y
moderna que mantiene nuestra historia
y valores fundamentales.

Con el cambio de imagen,
desarrollamos un ecosistema visual
mds flexible y consistente, lo que se
tradujo en una mejora en la percepcion

ANDA

de las personas, quienes destacaron
la limpieza del nuevo disefio vy
su capacidad para adaptarse a
entornos digitales, logrando al mismo
tiempo que siguieran identificando a
Consorcio de forma clara, pero ahora
con un disefio mdas contempordneo.

¢Como trabajaron este cambio?

A inicios del 2024 nos pusimos
en contacto con Interbrand Brasil,

consultora reconocida por  su
trabajo con grandes marcas a
nivel mundial, lo que aportd una

perspectiva internacional 'y una
mirada mads fresca a la imagen de
la marca, reforzando su relevancia
y contemporaneidad. Gill Bottari, el
director creativo de Interbrand, visito
Chile durante el proceso, donde hubo
distintas reuniones con los principales
ejecutivos, visitd sucursales, recorrid
nuestro edificio corporativo y pudo
familiarizarse con la esencia de
Consorcio, ademds de revisar en
profundidad las variables claves del
mercado chileno, enriqueciendo asi el
proceso creativo. SN

MARCAS Y MARKETING [ 47



CASOS DE MARKETING

EDICION ENERO/FEBRERO 2025

¢Qué desafios enfrentaron
durante el proceso de rediseiio y
coémo los superaron?

El  principal desafio fue
encontrar un equilibrio entre la
trayectoria histérica de Consorcio
y la modernizacion de la marca.
Esto se logré mediante un andlisis
exhaustivo y la colaboracion con
Interbrand, asegurdandose de que
cada elemento del disefio refleje
confianza, innovaciony cercania. A
nivel interno, involucramos a todas
lasdreasdesdeeliniciodel proceso,
trabajando en conjunto para
alcanzar un resultado alineado
con nuestra vision. Gracias a este
trabajo colaborativo, logramos
lanzar este redisefio integrando a
todas nuestras lineas de negocio
en este cambio, asegurando asi
consistencia y compromiso en
toda la organizacion.

¢Como planearon comunicar
este cambio a sus clientes y
asegurarse de que el mensaje
sea claro y efectivo?

Desde el principio, nos
propusimos que el lanzamiento
de la nueva imagen de marca se
realizara de forma simultdneq,
abarcando la actualizacion
de nuestros canales digitales,
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sucursales, puntos de contacto con
clientes y comunicaciones. Para
ello, fue clave la coordinacién entre
varios equipos de la compadia,
logrando una implementacion
sincronizada y en tiempo récord.

Sumamos a esto una
estrategia de difusion multicanal
que abarcd activaciones con
colaboradores, comunicaciones a
clientes, presencia en via publica,
y el lanzamiento en nuestro sitio
web, entre otros medios propios.
Ademds, destacamos con un
espectdculo innovador: un show de
drones disefiado con inteligencia
artificial, que rdpidomente se
viralizdé en redes sociales y genero
comentarios en varios medios de
prensa’.

Consorcio cuenta mas de 100
aflos en la industria financiera,
desde 1916, durante los cuales ha
tenido diez imagenes de marca.
La anterior a la actual databa
de 2019. Una historia que habla
de confianza y cercania, junto
con capacidad de adaptaciéon y
optimismo frente a los cambios.
Su cambio de imagen de marca no
es solo una renovacion estética,
sino una declaracion que combina
tradicion, modernidad, una visiéon
estratégica clara y confianza en el
futuro. A
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Shell V-Power
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“Un tema clave es
no separar el rol
de consumidor del
cindadano”

RAMON CAVIERES, DIRECTOR EJECUTIVO Y FUNDADOR DE ACTIVA, ENFATIZA
LA RELEVANCIA QUE TIENEN HOY LOS GRANDES TEMAS DE LA SOCIEDAD,

QUE RECORREN TRANSVERSALMENTE A TODO MUNDO. “HAY MUCHO POR
INVESTIGAR Y MUCHA DEMANDA DE PARTE DE LAS EMPRESAS RESPECTO A
ESTOS PROCESOS”, DICE.

ENTREVISTA

| valor de los datos para las decisiones estratégicas en
los negocios y la irrupcion de la inteligencia artificial han
potenciado la relevancia de las empresas de investigacion
de mercado, ajuiciode Ramon Cavieres, director ejecutivoy
socio fundador de Activa, para quien esta es una tendencia
importante de la industria.

Esta compafiia especialista en insights de marketing,
investigacion estratégica y estudios de opinidon publica,
estd celebrando 15 afios en el mercado. Creada en Chile
por cuatro socios en 2009, fue ganando terreno con unos
80 clientes que se mantienen estables y un equipo de 55
personas. El aflo 2020 abrié una oficina en Peru en la que
hoy trabajan 20 personas.

“Hacemos mensualmente un estudio que se llama

Pulso Ciudadano, que nos permite tener una conexion con

la opinidon publica y, de esa manera, complementar y apoyar mucho las investigaciones para
nuestros clientes, manteniéndonos muy conectados con lo que estd pasando en la sociedad.
Asi, no soélo tenemos la mirada del consumidor del punto de vista de lo que hacemos en
investigacion, sino también del ciudadano, que es un tema muy relevante”, destaca Cavieres.
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¢Cudles son las principales
tendencias de la investigacion de
mercado que se estan viendo?

Afortunadamente en una etapa
del desarrollo de los negocios donde la
data, lainformacion, es muy estratégica.
Esto, mezclado con la aceleracion que
tiene la inteligencia artificial, ha hecho
que las empresas que trabajan en el
negocio de la informacién y apoyo
a las decisiones de nuestros clientes
tengan una relevancia significativa.
Hoy en dia, la tendencia es entender
qué pasa con el consumidor, y que
las decisiones necesariamente tienen
que estar apoyadas cada dia mds con
informacion.

Un tema clave es no separar el
rol de consumidor del ciudadano,
porque primero se es civudadano y
después consumidor, y las relaciones,
las percepciones, los juicios de las
personas estadn muy relacionados en
todos los dambitos. Hay un concepto
muy relevante hoy en el mundo de los
negocios, que es el propdsito de las
compafias, que desafia a las empresas
a tener una mirada ciudadana, mds alla
del consumidor. Por lo tanto, todo tipo
de investigacion de las percepciones
del consumidor relacionada con los
temas del ciudadano son importantes.

Otra tendencia relevante, que en
Chile estd muy desarrollada, es medir
la experiencia del cliente, que define

Ramén Cavieres, director ejecutivo y socio fundador de Activa

ANDA

mucho la estructura de negocio hoy
en dia. Se trata de entender que, mds
alléd de un producto, un precio, una
distribucion, lo que finalmente genera
la lealtad y hace la diferencia para un
negocio 0 una marca es la experiencia
que tiene el consumidor. Por eso las
empresas estdn muy preocupadas de
como es su modelo de experiencia de
cliente. No hay empresa que no mande
una encuesta al cliente posterior a la
adquisicion de un producto o servicio, y
eso obedece a que la vision estratégica
de las compafias implica poner al
cliente en el centro.

Por ultimo, estd la tendencia de
entender los grandes temas globales.
La investigacion apunta mucho a
comprender qué pasacon el ciudadano,
sobre todo con sus problemas pais, con
los grandes temas, qué pasa con la
percepcion de la tecnologia digital que
tienen las personas. En eso hay mucho
por investigar y mucha demanda de
parte de las empresas respecto a estos
procesos.

Menciona los datos y acaba de
salir la ley de proteccion de datos,
¢como impacta a la investigacion de
mercado?

Pone la exigencia que corresponde
a la confidencialidad de los datos
de las personas, y, en ese sentido, en
Activa estamos certificados en una
norma internacional de investigacion
de mercado que es la ISO 20.252, que
no es solamente de calidad, sino que
también tiene elementos éticos, donde
es fundamental la confidencialidad de
la informacién y la proteccion de los
datos personales, por lo que ya desde
hace bastante tiempo estamos en
eso. Por supuesto que es un tema que
va condicionando muchos elementos
de nuestra actividad, pero ademds
es lo que corresponde en términos de
tendencia mundial. Por ejemplo, un
tema interesante es que los numeros
de celulares son privados, pero en Chile
existen bases de datos de numeros
de celulares; esas cosas se van a ir
controlando. Lo mismo pasa con la
confeccion de las encuestas digitales,

-
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de acceso a los correos personales,
etcétera. La ley pone estandares que
en Europa tienen bastante tiempo,
entonces es una formalizaciéon que
eleva el nivel e implica poner las
exigencias que corresponde.

¢Como estan trabajando con la
inteligencia artificial?

Activa Research es una empresa
que, desde que se fundo, siempre ha
tenido una orientacion a la tecnologia.
Nos subimos muy rdpido al proceso
de transformaciéon digital, a las
encuestas online mediante sistemas de
paneles mediante digitalizacion, a los
sistemas automatizados. Por lo tanto,
la incorporacion de la inteligencia
artificial es un proceso natural en el
que estamos, evidentemente bastante
desafiante, pero como pertenecemos
a una red internacional de empresas
de investigacion de mercado, tenemos
muchas oportunidades de ir a
congresos, y ya estamos incorporando
prdcticas y desarrollando inversiones
en plataformas.

Hay dos dimensiones en la
inteligencia  artificial en  nuestra
actividad: una que apunta a los
procesos, ayudando a agilizar

y ~automatizar. Por ejemplo, las
aplicaciones profesionales de ChatGPT,
que contribuyen a la automatizaciéon
de contenidos. Y lo otro es la aplicacion
de IA para los productos y el desarrollo
propiamente tal de los estudios.
Ya hemos desarrollado pilotos al
respecto y prontamente vamos a estar
incorporando algun producto asociado
a esos modelos de aplicacion.

Ahora, la inteligencia artificial es
realmente avasallante en términos de
la velocidad y la dindmica que esta
tomando. Y se confunde mucho el
concepto de IA con automatizacion;
mucho de lo que se habla en realidad
son procesos de automatizacion que
siempre han existido y que hoy en
dia, por la capacidad que tienen los
computadores, las aplicaciones y
softwares, permiten manejar mucha
mdads informacién y modelar mds. Sin
duda es un desafio que va a orientar e
influenciar el desarrollo de la empresa,
pero hay algo que nunca se va a perder
y es la capacidad de andlisis y generar
insight como oportunidad de desarrollo
que tienen los profesionales del
research. Puedes automatizar y hacer
mucho modelo predictivo apoyado
por inteligencia artificial, pero, hasta
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el momento, la capacidad de andlisis,
de interpretacion, de identificacion de
oportunidades, todavia sigue estando
en los profesionales de la industriq,
donde la IA es un complemento que
facilita esa capacidad de andlisis.
La capacidad y la experiencia de la
consultoria, del entendimiento del
comportamiento humano, yo espero
que siempre esté centrada en las
personas, pero tampoco se puede
descartar que el desarrollo llegue mds
alld, porque estd a un nivel increible

¢Qué otros aspectos mencionaria
como retos para el futuro?

La incorporacion de la
automatizaciéon y de la aplicacion
de modelamiento por medio de la
inteligencia artificial es un desafio,
porque también permite que las
empresas clientes puedan acceder a
mucha informaciéon y podrian prescindir
deunaempresadeestudiosde mercado.
Sin embargo, a todas las empresas nos
va enfocando respecto de dénde estda
nuestra propuesta de valor, que ya no
necesariamente estd en lo técnico o
de obtencién de la informacidén, sino
que en el dar valor a la informaciéon
que se genera, en un proceso mads de
consultoria asociado a la propuesta de
valor. Pero claro, este es un momento
bisagra por la incorporaciéon de un
elemento tecnoldgico tan relevante que
pone un desafio a las compaiiias.

¢Cudles son los grandes
descriptores de lo que esta pasando
con los chilenos hoy?

Uno mira lo que estd pasando en
Chiley conloschilenosy tiende a pensar
que solamente a nosotros nos pasan
cosas. Pero es algo general en todos
los paises, porque hay elementos clave
que son comunes. La inmigraciéon es un
proceso intensificado a nivel mundial
desde hace mucho tiempo, y que hoy
se ha hecho mds complejo. El acceso a
las redes sociales y el mayor acceso a
informacion del ciudadano tambiéen es
un elemento que explica tanto debate,
informacion e incidencia de la opinidon
publica.

El descontento politico de la
sociedad y de los ciudadanos no
solamente se da en Chile, la falta de
confianza en la élite politica es un
elemento muy relevante que genera
un descontento importante en la
ciudadania y poca credibilidad en

quien gobierna. Un fendmeno que
ocurre hoy es que la poblacién elige un
gobierno democrdticamente, pero a
poco andar se le critica; los gobiernos
tienen muy poco margen para poder
realmente gobernar y liderar, porque
la ciudadania es muy exigente y quiere
resultados rapidos. Pero esta exigencia
no obedece a un apresuramiento
que tenga el ciudadano, sino que
lamentablemente a malas prdcticas
de los politicos en todo el mundo. Por lo
tanto, al chileno, mds o menos le pasa lo
mismo que a muchos ciudadanos en el
mundo. Por otro lado, este descontento
es la oportunidad para generar
liderazgos un poco mas populistas que
se han estado dando en el mundo, y
Chile no va a ser ajeno a este proceso.
Acabamos de ver la eleccion de
Estados Unidos, donde Trump lo que
hace es tomar todo el descontento
de la ciudadania y transformarlo de
una manera simple en eventuales
soluciones, y esto paso en Argentina, en
Brasil, estd pasando en Italia, el Brexit
que ocurrid hace unos aflos también
fue por descontento social y donde el
factor clave fue la inmigracion.

¢Qué impacto tiene todo esto en
las marcas?

Lagenteexigealasmarcasquesean
genuinas, que tengan un sentido socialy
de responsabilidad, no necesariamente
entiende el concepto de propdsito,
sino que exige el sentido concreto, que
tengan un buen actuar, lo que no es una
gran exigencia. La ciudadania quiere
que las marcas estén preocupadas
del medio ambiente y de un desarrollo
sustentable; la sustentabilidad es clave
y otro de los grandes temas en términos
de percepcién. A nivel mundial las
marcas estan tomando esos elementos
incluidos el concepto del propdsito”.

Para los proximos afos, Cavieres
vislumbra un panorama complejo en
el pais. El aflo que se inicia sin muchas
diferencias con respecto a 2024, con
problemas de crecimiento que, a su
juicio, derivan de factores estructurales
asociados a la incapacidad politica
de llegar a acuerdos. “Mientras no
superemos esa etapa, va a ser dificil”,
concluye. A
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Como la |IA esta
optimizando la
investigacion de
mercados en Chile

ENUNENCUENTRO EXCLUSIVO PARASUS SOCIOS, ANDA,CON ELAPOYO DEIPSOS,
ABORDO EL IMPACTO DE LA IA EN LAS DISTINTAS FASES DE LA INVESTIGACION
Y EL DESARROLLO DE PRODUCTOS. UNA DE LAS CONCLUSIONES ES QUE ESTA
TECNOLOGIA ES UNA HERRAMIENTA MAS, PERO EL FACTOR HUMANO SIGUE

MARCANDO LA DIFERENCIA.

Con el objetivo de analizar el rol de la inteligencia
artificial (IA) en la investigacion de mercado y revisar
la importancia de utilizar una combinacion de la IA
con inteligencia humana, ANDA llevé a cabo un nuevo
encuentro exclusivo para sus socios, con el apoyo de
Ipsos.

En la actividad, Fernando Mora, presidente de
ANDA, destacd lo imperativo que es para los avisadores
involucrarse con la tecnologia de inteligencia artificial y
utilizarla para potenciar sus objetivos.

Federico Gir, Client Solutions Manager en Meta,
explicd que, para esta compafia, el desarrollo de la
IA se orienta a la persona, en cuanto a potenciar sus
habilidades. “El foco es hacernos mejores en lo que ya
éramos buenos”, dijo.

Nicolds Fritis, CEO de Ipsos Chile, se refirié a las
percepciones de las personas con respecto a la IA,
donde el 64% dice que cambiard la forma en que hace
su trabajo, el 62% piensa que le ayudard a reducir la
cantidad de tiempo que le toma hacer las cosas, pero el
24% cree que impactard negativamente en la economia
del pais y el 28% que habrd mds desinformacion en
internet.

Respecto a las empresas y marcas, advirtié que “si
hoy no estdn ocupando la IA de manera corporativa con
un plan, estdn atrasados”.

Agregod que el 73% de las empresas en Chile ha
incorporado la |IA en sus procesos y solo un 5% lo ha
hecho de manera integral.
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No partirde cero

KarlaZamora, Service Line LeaderUnderstanding
Unlimited Qualitative Research en lIpsos, abordd
el desafio de coémo comprender la sociedad, los
mercados y las tendencias utilizando IA. Al respecto,
precisd que esta tecnologia ayuda a no tener que
partir de cero al iniciar una investigacion, aportando
informacion e insights que estdn disponibles en
papers y fuentes documentales que a un equipo
humano le tomaria mucho tiempo procesar.

Asimismo, valord la contribucion de la IA en la
creacion de ideas innovadoras, desbloqueando
sesgos y bloqueos que se dan en los humanos,
aportando nuevas perspectivas y enfoques
creativos.

Zamora destaco el concepto de colaboracion,
en el sentido de que la IA debe tomarse como un
elemento mds en el proceso. “Es un ayudante y un
miembro valioso del equipo, no el Unico creador”,
dijo.

Mauricio Ramirez, Leader of Market Strategy &
Understanding + Innovation, abordo la colaboracion
entre las dreas de las empresas y de como la IA
ayuda a potenciar los procesos de innovacion. “La
innovaciéon se inspira en el entendimiento de las
dindmicas cambiantes de la realidad humana y los
mercados, porlo tanto, es vital mantener actualizada
la informacién con la que se alimentan los sistemas
de IA”, preciso.



Porejemplo,lacreaciondeunnuevo
producto se acorta significativamente
al apoyar el proceso con IA, con mds
opciones y mayores probabilidades de
éxito en el mercado.

Inteligencia
humana tras
campanas
disruptivas

Rodrigo Urti, Head Brand Health
Tracking & Creative Excellence, planted
que la personalizacion de los mensajes
de las marcas hacia las personas es un
aspectoalquelalAimpactacon fuerza.
“Nosotros decimos que la inteligencia
artificial es como una flecha en el
corazén de la publicidad como la
conocemos, porque estd impactando
tanto el proceso creativo para llegar
un mensaje mds personalizado,
como la medicion de la efectividad
publicitaria”, planteo.

En esa linea, dijo, se preguntaron
si la IA tiene la capacidad de entender
cuando estd frente a una campafa
verdaderamente novedosa, disruptiva
y original, asi como adaptarse a la
realidad diaria de la marca. “En funcién
de eso nos dedicamos a desarrollar,
de una manera integrada con la
inteligencia humana, una nueva forma
para seguir ayudando a las marcas a
crecer partiendo de la comunicacion”.

Para ello, Ipsos hizo un experimento
que compard creatividades creadas
principalmente con inteligencia
humana con el soporte de Ila
inteligencia artificial con campafias
creadas principalmente con
inteligencia artificial.

Las campafas clasificadas
como creadas principalmente con
inteligencia humana, resultaron mas
potentes en términos de atencién que
las campafias fundamentalmente
creadas con inteligencia artificial. “Eso
se produce tanto a nivel del branding,
pero, sobre todo, por la capacidad
que tiene de dejar memorias ancladas
en la cabeza de las personas. Esas
campafias se apalancaron en una
experiencia original y distinta”.

En base a ese experimento, el
ejecutivo transmitié tres mensajes:
los modelos de inteligencia artificial
permiten evaluar y entender mds sobre

la capacidad de los distintos assets de
la marca de lograr resultados.

En segundo lugar, que la respuesta
humana tiene que estar en la base
de todo desarrollo, y lo tercero es
apalancarse en inteligencia humana
para potenciarla capacidad predictiva
de cualquier solucion que vayamos a
aplicar.

“Algo que estamos aprendiendo
muy rdpido es que cuando las
campafas son verdaderamente
disruptivas, tienen un giro particular
original y Unico, o muy claramente
vinculado a wun aspecto cultural
especifico, necesitamos entenderlo
en su cabalidad, no basta con
simplemente ddrselo a un monton de IA
para que diga esto puede sery esto no,
tenemos que buscar el entendimiento
mds profundo”, cerro.

Experiencia
de cliente:
combinacion
de emociony
tecnologia

Jaime Tarud, CX & EX Leader en
Ipsos Chile, abordd los esfuerzos
de las marcas por ganar la lealtad
de los clientes, donde el disefio de
las experiencias es fundamental.
“Todas las compafias enfrentamos
el desafio de disefiar, implementar y
entregar experiencias que conecten
y hagan sentido a nuestros clientes o
consumidores y la diligencia artificial
promete cambiar la forma en que
hacemos eso”, expreso.

Agregod que la tecnologia
disponible hoy y la que se proyecta
para el futuro cercano, promete
combinar una relacién mas personal y
empdtica entre marcasy personas, con
la velocidad, eficiencia y comodidad
que permite el desarrollo actual.

“En ese sentido, vemos que la
inteligencia artificial sin duda puede
traer varios beneficios. En especifico,
puedeimpactarenunamejormanerade
escuchar alos clientes o consumidores,
analizar los datos, generar insigths
mds rdapidos y digeribles, y poder
compartirlos a toda la organizacioéon. Y
a la vez, nos puede ayudar a mejorar el
diseflo, la implementacion y la entrega

ANDA

de esas experiencias que queremos
dar a nuestros consumidores”, sostuvo.

El especialista insistié en que es
muy importante incorporar la auditoria
de datos y la supervision humana de
los algoritmos en estos procesos, asi
como el feedback de los clientes y
entrenar a la inteligencia artificial para
que considere el contexto de cada
persona y para que haga una buena
transicion entre lo automatico del bot
y la atencion humana.

“Cuando hablamos de disefiar
experiencia de clientes, es muy
importante que consideremos el
entendimiento de las personas, el
equilibrio entre la tecnologia y lo
humano, considerar las emociones.
Sabemos que a mayor conexidon o
vinculo emocional que tenga un cliente
en la interaccion con la marca, mayor
va a ser la probabilidad que la prefiera,
la recomiende o la vuelva a comprar o
contratar”, dijo Tarud.

Con esa logica, se identificaron
6 ingredientes clave, que van desde
el trato justo hasta el disfrute, los
cuales van tomando mayor o menor
relevancia en distintos momentos
del viaje del cliente. “Es importante
que consideremos que la tecnologia
siempre va a ir evolucionando vy
cambiando, pero las necesidades
humanas se van a mantener como una
variable constante y la inteligencia
artificial, sin duda, nos va a ayudar a
mejorar esas experiencias, pero no va
a reemplazar completamente a las
personas”, finalizoé.

Finalmente, Karla Zamora vy
Mavuricio Ramirez  expusieron un
caso prdctico en que los modelos
de IA ayudan a construir perfiles de
consumidores para un producto,
optimizando todas las etapas del
funnel. “Con esto nos damos cuenta
que la inteligencia artificial puede
ayudarnos enormemente  en la
innovacién construccion de marca
campafas comunicacionales y
estrategias de calidad de servicio. Es
graciasalaconversacion que podemos

tener con nuestros segmentos de
forma virtual que encontramos una
verdadera fuente de inspiracion”,

destacaron. A
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Encuentro exclusivo de
ANDA Marketing Inteligente

ANDA ORGAN!ZO EL EVENTO MARKETING INTELIGENTE. IA EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS, CON LA
COLABORACION DE IPSOS CHILE, DONDE UN COMPLETO PANEL DE EXPERTOS ABORDO EL ROL DE ESTA
TECNOLOGIA Y LA COMBINACION VIRTUOSA ENTRE INTELIGENCIA HUMANA Y ARTIFICIAL.

SOCIALES
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01.

02.

03.

04.

05.

Nicolds Fritis, CEO de Ipsos Chile; Karla Zamora, Service Line Leader
UU Understanding Unlimited Qualitative Research en Ipsos; Serge de
Oliveira, académico.

Carolina Suez, directora de Comunicaciones de Ipsos LATAM; Adela
Valenzuela, BU Manager Loyalty Chile en Ipsos; Rodrigo Urti, Head
Brand Health Tracking & Creative Excellence en Ipsos.

Carolina Diaz-Vas, Chief Client Officer en Ipsos; Darwin Lépez, Client
Officer & Champion Al en Ipsos; Federico Gir, Client Solutions Manager
en Meta.

Marcelo Larenas, de Rheem; Gonzalo Cerda, gerente de Marketing
de Rheem; Felipe Lohse, Head of Consumer Knowledge en Bci.

Fernando Goler, CRMy Data Driven Marketing Director en Customer
Trigger; Lucas Maulén, Lider de Datos en Customer Trigger; Soledad
Acevedo, coordinadora de Comunicaciones y Relacionamiento en
ANDA.
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06. Fabiola Gonzdlez, Senior Brand Manager de Nosotras; Victoria 10. JuanTala, sub director Depto. Administracion USACH, y Amelia
Vilches, Marketing Coordinator de Nosotras en Essity. Quilaqueo, jefa de Vinculacion con el Medio Facultad de
Administracion y Economia USACH.
07. Fernando Mora, presidente de ANDA, y Paulina Soto, directora Sr. Daniel Horta, Research Executive / director de Proyectos en
Trade Marketing Paramount Cono Sur * Ipsos; Pamela Mendoza, Head Brand Health Tracking & Creative

Excellence en Ipsos; Mauricio Ramirez, Head of Market Strategy &
Understanding + Innovation en Ipsos.
08. Carolina Godoy, gerente de Marketing y Operaciones de ANDA, y
Miguel Aguayo, Brand Manager en Entel Empresas.

09. Paula Ramos, jefe de Medios y Comunicaciones en Watt’s; Andrea
Santana, sub gerente de Marketing en Watt's; Gloria Ledermann,
gerente de Marketing de Copec; Karla Quintero-Bonilla, gerente
comercial & research en Megatime
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“ESs un reconocimiento
a nuestras personasy
nuestra cultura”

SANTIAGO VALDES, GERENTE GENERAL DE EMPRESAS CAROZZI, DESTACA
EL RECONOCIMIENTO ENTREGADO A LA EMPRESA POR EL INSTITUTO DE
CONMEMORACION HISTORICA DE CHILE. ““CAROZZI Y SU HISTORIA ES EL
TESTIMONIO VIVO DE UNA COMPANIA QUE SE FORMO A PARTIR DEL EMPUJE,
IMAGINACION Y FUERZA”, AFIRMA.

s

s
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or su aporte social, econémico
y cultural al desarrollo
del pais en estos
mas de 125 afios de
historia, el Instituto
de Conmemoracion
Historica de Chile
reconocié a Carozzi
por el relevante
actuar que ha tenido
en la historia de Chile
y lo entregado a las
familias chilenas a través
de sus productos y marcas.

“Este es el primer reconocimiento que la
fundacion hace a una empresa privada,
el cual se une a la red de 500 placas
conmemorativas que estdn instaladas a lo
largo de Chile, asi como las entregadas
en Argentina, PeryU, Ecuador, Brasil,
Espafia e Irflanda. Esto también es un reconocimiento a
nuestras personas y nuestra cultura tan caracteristica
que tenemos y que nos une”, expresa Santiago Valdés,
gerente general de Empresas Carozzi.

Una historia de personas 'y
momentos

“Carozzi y su historia es el testimonio vivo de una
companiaque seformoé apartirdelempuje,imaginacion
y fuerza. Unaempresa hecha por personasy momentos,
por marcas que nos acompafan a diario, por sabores
que se disfrutan y experiencias que se comparten. Un
lugar donde tenemos espacio para realizarnos como
personas y profesionales y se siente la satisfaccion de
ser un aporte a un proyecto comun y a una sociedad
mejor”, destaca Valdés.

El ejecutivo agrega que “este reconocimiento es
gracias a esoy también a ese sello que vivimos en torno
a la pasion y el empuje; de gente inquieta y curiosa
que siempre estd buscando nuevas cosas para hacer;
de equipos cohesionados y alegres; de personas
que cuando llegan a sus casas pueden decir con
satisfaccion que estdn aportando a un mundo mejor”.

¢Cual siente que es el aporte que los hizo
merecedores de este reconocimiento?

Tal como nos destaca el reconocimiento, es gracias
a la historia de Carozzi. La compaiia fue fundada
en Valparaiso en el afio 1898 por el italiano Augusto
Carozzi Passani y se establecid® como una de las
principales productoras de pasta del pais. Luego del
terremoto de 1906, trasladod sus operaciones a Quilpué,
donde consolido su liderazgo en el mercado. En 1965, la
inauguracion de la planta de Nos marcdé un hito en su
desarrollo industrial.

ANDA

Durante la presidencia de Gonzalo
Bofill de Caso a mediados de los afios
70, Carozzi comenzéd su ambiciosa
etapa de internalizacion, extendiendo
SU presencia a cinco continentes y
diversificdndose en nuevos sectores.
Actualmente, bajo el liderazgo de
Gonzalo Bofill Velarde, la empresa ha
consolidado su crecimiento sustentable,
manteniendo un fuerte compromiso con
la innovacion, el trabajo en equipo, el
fortalecimiento de la cultura y los valores
que caracterizan a Carozzi.

A lo largo de nuestra historia hemos
superado desafios importantes, como el
incendio de 2010 que destruyd la planta
de pastas en Nos, donde actualmente
se instald la placa conmemorativa.
La compafia se recuperd en menos
de un afio, construyendo una planta
moderna con tecnologias avanzadas, se
construyeron 21.000 mt2 de instalaciones
deportivas en los 4 centros industriales.

Hoy Carozzi cuenta con mds de 11.000
colaboradoresysiguesiendounreferente
en la industria alimentaria nacional
e internacional, con operaciones en
Chile, Argentina y Peru, y exportaciones
a 50 paises en los 5 continentes. Su
compromiso con la sostenibilidad y el
bienestar de las personas ha sido clave
en su éxito.

¢De qué manera buscan
preservar y destacar su legado en
la comunicacién con sus audiencias
actuales?

En Carozzi nos sentimos profundamente
comprometidos con la sociedad. A
través de nuestras marcas, como
Vivo, Costa, Ambrosoli, Master Dog y
Bresler, hemos acompafiado a muchas
generaciones, transmitiendo nuestros
suefios y experiencias. Carozzi es
una suma de historias personales, de
anécdotas, de mucha gente querida que
ha puesto el corazén en este proyecto
que nos identifica, cada vez que lo
hemos requerido.

Este reconocimiento, acd en Nos,
representa parte de este recorrido y de
este acompafiamiento. Sobre todo, de
la huella que hemos dejado a lo largo
de las décadas, reconocida hoy en esta
placa, que releva lo que fuimos, y que a
partir de ahora serd el recuerdo vivo de
lo que somos y lo que queremos ser.

o
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La presidenta del Instituto de Conmemoracion Historica, Cecilia
Garcia-Huidobro, y el presidente de Carozzi, Gonzalo Bofill Velarde,
en la entrega del reconocimiento.

¢Como equilibran el respeto por su tradicién con la
necesidad de modernizacion?

Siempre la innovacién ha estado al centro de nuestro
negocio. Hemos crecido buscando aportar al desarrollo
sostenible del pais y de la empresa, potenciando los
procesos e identificando soluciones transversales.

Carozzi es una empresa que sabe de transformaciones, y
que ha sabido navegar las aguas de los continuos cambios
que vive el pais y la sociedad, manteniéndonos vigentes
en el tiempo a través de innovaciones tanto en procesos y
productos, como en la toma de decisiones de incorporar o
ingresar en nuevos negocios.

Hoy estamos muy emocionados y enfocados en proyectos
hacia el mundo emprendedor y las startups, impulsando
acciones concretas que permitan ir en linea de las
necesidades de nuestros consumidores, concretando
alianzasconactoresexternos alacompafia, comostartups,
emprendedores, universidades, centros de investigacion o
proveedores, con el fin de generar sinergias que permitan
generar impactos positivos en ambos actores.

Hace algunos meses lanzamos nuestra drea de Corporate
Venture Capital, Carozzi Ventures, buscando integrarnos
activamente al ecosistema de emprendimiento mediante
inversiones y colaboraciones con startups vinculados a la
industria de alimentos, agricultura, cadena de distribucion
y manufactura avanzada.

Ademds, lanzamos nuestro programa de innovacion
abierta, Carozzi Sinergia, el cual permitird, a través de
diversos desafios del negocio, mejorar nuestra propuesta
de valor hacia los consumidores, conectando con agentes
externos, como el ecosistema de innovacion y sus actores,
junto con obtener mayor acceso a tecnologias avanzadas,
reducir los riesgos, mejorar la competitividad y dar
respuestas mads rdpidas a las necesidades del mercado.
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Aesto, se une nuestro programa de innovacion interna, Recetas
delmpacto, el cualinvitamos cada afio a nuestros trabajadores
a proponer soluciones a desafios especificos del negocio. Con
esto, buscamos ser un facilitador para que los trabajadores de
Carozzi innoven y puedan ofrecer nuevas y mejores soluciones
para hacer no sélo mds eficiente los procesos, sino ademds
crear instancias de crecimiento profesional en cada uno de
ellos. Con esto, buscamos continuar con nuestro propdsito que
es Compartir y Disfrutar en un mejor entorno.

¢Queé vision tienen para los préximos afos, tanto en
términos de expansién como en impacto social?

Carozzi es una empresa que ha marcado rumbos, siempre
inspirada en valores familiares. A partir de esa base hemos
buscado trascender en el tiempo y ser un aporte a este pais y
a esta comunidad que tanto queremos.

En Carozzi actuamos pensando en el bienestar de todas las
personas de hoy y las futuras generaciones. Es por esto que la
sostenibilidad estd al centro de lo que hacemos y es la forma
de vincularnos con los que nos rodean. Con los agricultores
a quienes consideramos nuestros socios estratégicos de
largo plazo y con quienes trabajamos juntos en el desarrollo
sostenible del campo chileno, con los almacenes de barrio y
las grandes cadenas de supermercados, que nos conectan
con millones de personas cada dig; con los vecinos, a quienes
invitamos a disfrutar en familia de la vida en movimiento y de
un entorno mejor; y con los mds de 11 mil carozzinos que nos
permiten llegar a las mesas de las familias y transmitir el carifio
y la cercania que nos caracteriza.

Carozzi es mds que una empresa, acd hay responsabilidad,
compromiso, companferismo y entrega. Asi hemos construido
nuestra reputacion y asi nos hemos jugado para que esta
empresa, sus personas y nuestro pais miren el futuro con la
frente en alto. A

Trabajadoras de la planta de Nos junto a Gonzalo Bofill, presidente, y
Santiago Valdés, gerente general de Empresas Carozzi.
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Construir marcas
CON proposito
para un mercado
competitivo

ACOMPANANDO CADA ETAPA DE LA VIDA, SOFTYS BUSCA
CONSTANTEMENTE LA CONEXION EMOCIONAL CON SUS

CONSUMIDORES CON MARCAS CERCANAS Y RELEVANTES. SU NUEVA
DIRECTORA DE MARKETING, CAMILA RODRIGUEZ, DICE QUE “LA

CLAVE ES CONOCER (A LOS CONSUMIDORES), CONECTARNOS Y
COMUNICARNOS CON SUS VALORES Y NECESIDADES, ADEMAS DE
NUESTRO COMPROMISO CON LA INNOVACION?”.

MARCAS

En un panorama que
demanda cadavezmdsconexion
emocional, sostenibilidad y
adaptacion a las necesidades
cambiantesdelos consumidores,
las empresas enfrentan el
desafio de destacar. La creacion
de marcas con propodsitos claros
y acciones concretas es clave
para consolidar una relacion de
confianza y relevancia con sus
audiencias.

En este contexto, Softys
se posiciona como un actor
destacado  al priorizar el
cuidado integral de las personas
a lo largo de su vida. "Nuestro
propodsito es claro: desarrollar
marcas que entreguen el mejor
cuidado que Ilas personas
necesitan en su dia a dia y en
cada etapa de sus vidas. Mi
objetivo principal es poner a los
consumidores en el corazén de
[ ; todo lo que hacemos", explica
| & f su nueva directora de marketing,
Camila Rodriguez.

Camila Rodriguez, directora de marketing de Softys
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Conexion
emocional y
portafolio de
marcas diverso

El portafolio de Softys refleja
sU compromiso de acompafiar a
las personas en cada etapa de su
vida, con marcas como Babysec,
Ladysoft, Elite, Confort, Nova, Noble
y Cotidian. "Protegemos a los bebés
con Babysec, entregamos seguridad
y confianza a niflas y mujeres con
Ladysoft, y estamos presentes toda la
vida con Elite, Confort, Nova y Noble.
Ademadas, acompafiamos a los adultos
para que la vida nunca deje de fluir
con Cotidian", destaca Rodriguez.
Este enfoque holistico fortalece la
conexion emocional y resalta los

valores fundamentales de cada
marca.
Mds alld de garantizar la

calidad de sus productos, Softys
busca construir marcas relevantes
y cercanas. "Con Ladysoft hemos
activado nuestro propodsito con
educacion en salud menstrual y
sororidad entre mujeres; con Elite
invitamos a vivir un mundo mds suave;
Cotidian visibiliza el ‘tercer tiempo’,
destacando que la vida no tiene que
dejar de fluir; y Babysec impulsa la
estimulacion temprana, clave para el
desarrollo infantil".

Innovaciony
sostenibilidad
COmo estrategias

clave

Para mantenerse relevante en
un mercado competitivo, Softys
adopta estrategias centradas en el
consumidor. "La clave es conocerlos,
conectarnos y comunicarnos con
sus valores y necesidades, ademds
de nuestro compromiso con la
innovacion. Queremos resolver las
necesidades asegurando la calidad
de nuestros productos"', explica su
directora de Marketing. Este enfoque
se complementa con la integracion
de la sostenibilidad como un pilar
fundamental, construyendo marcas
de valor, sostenibles y con propositos
claros.

La empresa ha desarrollado el
concepto de “CARE brands”, una
vision que abarca cuidado, accion,
responsabilidad y educacion.
Rodriguez explica que "es un concepto
que identificamos letra por letra: C de
Cuidado con todas nuestras marcas,
con propositos alineados al cuidado
de Softys; A de Accidn, activando los
propdsitos con acciones sociales a
través de alianzas con fundaciones
que nos permiten llevar adelante
iniciativas como el programa Juntas
nos inspiramos de Ladysoft, junto a
Inspiring Girls. Ademds, tenemos la
R de responsabilidad, entregando
productos con la mejor calidad e
innovando para generar el menor
impacto ambiental. Y finalmente
la E de educacion: educando al
consumidor en habitos sostenibles, de

higiene y salud”.
**"
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Futuroy
tendencias

importantes

Softys también considera
esencial la representacion diversa
en sus comunicaciones. "Con marcas
masivas tan relevantes, tenemos la
responsabilidad de fomentar una
sociedad mds justa y diversa, y
romper estereotipos y sesgos", afirma.
Este compromiso se refleja en todos
los aspectos de sus campafias, desde
las historias hasta los embajadores y
disefios de envases.

De cara al futuro, tendencias
como el consumo consciente y el
marketing basado en datos (Data
Driven Marketing) son clave. "Esto nos
permite mejorar las segmentaciones
y ofrecer contenidos relevantes para
cada consumidor”, indica.

El proximo afo promete ser
desafiante y emocionante para
la compafiia, con un enfoque

renovado en la innovacion y en
seguir entregando el mejor cuidado
a sus consumidores. Este compromiso
continuo con la excelencia y el
impacto positivo posiciona a la
compafiiac como un referente en el
desarrollo de marcas con propodsito
enlaregion. A

!I
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TECNOLOGIA

Futuro

prometedor para
la IA en Chile

EL'CENTRO NACIONAL DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL, CENIA,
CONFORMADO POR 12 UNIVERSIDADES, TIENE COMO MISION
CONVERTIR AL PAIiS EN UN REFERENTE EN LA MATERIA, Y EL
POTENCIAL ESTA. DE ACUERDO AL iNDICE LATINOAMERICANO
DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL, CHILE ESTA EN EL PRIMER LUGAR
DE LA REGION EN CUANTO A ADOPCION, PENETRACION Y
EMPODERAMIENTO.

ace dos afos aparecié ChatGPT y, desde
entonces, la inteligencia artificial estd en
todas las conversaciones. Uno de los actores
relevantes en esta materia es el CENIA, Centro
Nacional de Inteligencia Artificial. Se trata
de un centro basal de la Agencia Nacional
de Investigacion y Desarrollo, nacido de la
colaboraciéon de la Universidad Catdlica de
Chile, Universidad de Chile, Universidad Santa
Maria y Universidad Adolfo Ibdfez, a las cuales
se han ido sumando otras 8 casas de estudio.

Su objetivo es liderar el desarrollo cientifico
y tecnologico de la IA en el pais, haciendo
investigacion de excelencia multidisciplinaria, con alrededor de 180 a 200
investigadores. Funciona como un organismo publico-privado que recibe
un subsidio del Estado, y ademds es una corporacion sin fines de lucro que
considera la transferencia tecnolodgica, ofreciendo soluciones y desarrollos de
IA al mundo publico y privado. Una tercera linea de accion es la difusion, que
busca acercar la IA a la poblacion y democratizar el conocimiento sobre esta
materia.
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Chile, lider en
Latinoamérica

“Lamision del CENIA es convertira Chile
en un referente de inteligencia artificial en
Latinoamérica”, sostiene Cristidn Vdasquez,
gestor de vinculacion, difusiéon y valoraciéon
de la IA del CENIA. Para lograr esta metaq,
uno de los proyectos emblema del centro
es la creacion del indice Latinoamericano
de Inteligencia Artificial (ILIA), que mide el
estado del arte de los paises de la regién
en cuanto a adopcién, penetracion y
empoderamiento en esta tecnologia, con
el apoyo de la CEPAL y el BID, entre otros
organismos.

De este indicador se deriva un ranking
que en sus dos versiones ha posicionado
a Chile en el primer lugar, por la madurez
demostrada en tres dimensiones clave
analizadas por el indice: factores
habilitantes; investigacion, desarrollo y
adopciodn; y gobernanza.

“Bdsicamente Chile se ha posicionado
como un referente latinoamericano en
inteligencia artificial gracias a tener
un ecosistema bastante robusto, que
combina talento de primer nivel, una
infraestructura tecnolégica que no se
ve en otros lados, un marco regulatorio
bastante avanzado, y distintos elementos
como, por ejemplo, capacidad de nube y
capacidad de conexion, ademds de que
estamos muy avanzados en gobernanza”,
explica Vasquez.

El ejecutivo destaca una sinergia clave
para este posicionamiento, derivada del
trabajo colaborativo entre los dmbitos
publico, privado y la academia.

¢En qué sentido estamos
avanzados en gobernanza de la
IA en el pais?

A nivel de regulacion, de leyes,
estamos bastante al debe. Sin embargo, a
nivel de gobernanza, las sub dimensiones
que destaca el ILIA tienen que ver con
que existen estrategias y politicas de
inteligencia artificial, es decir, existe una
vision o una institucionalidad. Tenemos
bastante vinculacion internacional en
cuanto a la participacion de Chile en
materia de discusion sobre regulacion.
Hoy Chile no tiene una ley de inteligencia
artificial como tal, se estd discutiendo,
aunque fuimos bastante reactivos y no
proactivos en esta materia, se empezé a
regular cuando ya la inteligencia artificial
estaba en todas partes, pero si tenemos
una politica nacional de inteligencia

Cristian Vasquez, gestor

de vinculacion, difusion

y valoracion de la |A del
CENIA

artificial desde el 2019 y fuimos el primer
pais de Latinoamérica que tiene un centro
nacional dedicado a la inteligencia
artificial. Hoy ya se estdn viendo similes del
CENIA en Brasil, México y Colombia, y con
Argentina hemos tenido conversaciones
porque quieren tener su propio centro.

¢Qué industrias llevan la
delantera en el uso de esta
tecnologia?

La inteligencia artificial hoy esta
permeando casi cualquier sector en
Chile de manera muy diversa, desde la
optimizacién de procesos hasta sistemas
puntuales que ayudan a hacer tareas
especificas. Esto es bastante dindmico,
sobre todo en dreas como economia y
negocios. De hecho, lo que se estd viendo
mucho es que la inteligencia artificial esta
acelerando el emprendimiento, y también
haybastanteinjerenciaen medicinaclinica.
Hay proyectos de gemelos digitales de los
pabellones en los hospitales de Santiago
que van a permitir optimizar las listas de
espera y los tiempos y, por ende, tener un
impacto para las personas. El potencial
transformador que tiene es tremendo.
Desde el CENIA, el impulso es que las
tecnologias de inteligencia artificial estén
al servicio de las personas, de hecho, es
nuestro slogan. En ese sentido, destacaria
el impacto en medicina y en transporte.
Dos de nuestros proyectos emblema
son con la Subsecretaria de Transporte,
uno es andlisis de imagenes a través de
las cdmaras que estdn instaladas en la
region Metropolitana que permiten tomar
decisiones con mayor informacién en base
a la informacion real, con el fin de que la
ciudad sea mds eficiente en términos de
movimiento y las personas prefieran tomar
el transporte publico.

Tenemos proyectos también que
tienen que ver con deteccién inmediata
de incendios forestales, que entrega
informaciéon completa a brigadistas de
Bomberos y Conaf para que puedan
anticiparse y disminuir el impacto del
fuego.



Hay sectores como la agricultura
en las que nosotros estamos recién
explorando proyectos que se adjudicaron
fondos hace poco, también en educacion,
en energia. De hecho, tener un modelo de
inteligencia artificial es bastante costoso
a nivel de energia porque hay que tener
computadores funcionando y un montén
de cosas, pero se espera a nivel mundial
que los modelos de IA nos ayuden a
combatir la crisis climdtica al optimizar
procesos y buscar soluciones, y yo soy
bastante optimista en ese sentido. Creo
que de verdad si hay buenas personas
haciendo de buena manera esto, se van a
lograr resultados que van a tener impactos
grandes y positivos.

A nivel de retail también hay muchas
maneras para optimizar cadenas de
suministro, por ejemplo, lo que también va
atenerunimpacto grande a nivel de medio
ambiente, porque puede implicar que haya
menos camiones transitando, con menor
consumo de combustible.

¢Pordonde va el potencial en
el caso del marketing?

Nosotros puntualmente no tenemos
proyectos en dreas de marketing, pero yo
vengo del mundo de las comunicaciones
y el marketing, y me gusta hablar de una
nueva revoluciéon tecnoldgica, hago el simil
a cuando se descubrio el fuego, después
las maquinas a carbén, luego el vapor, la
electricidad, el Internety hoy la inteligencia
artificial. Estd revolucionando mucho la
forma en la que la gente se comunica
y consume informacién. Herramientas
como ChatGPT permiten que se genere
informaciéon de forma constante. De
hecho, gracias a esto, tenemos portales de
noticias que estdn actualizando noticias
cada 15 minutos antes era impensable
generar tanto contenido. Por otro lado, si
nosotros lo orientamos de buena manera,
porque obviamente tiene muchos riesgos
como la sobreestimulacion, las fake news y
un sinfin de problemas asociados, permite
un marketing mds personalizado, podemos
generar y analizar los datos de los
consumidores para ofrecer experiencias
acordes a cada persona. También nos
permite generar cierta automatizacion
o eficiencia en tareas repetitivas que
permite que los equipos que trabajan en
generacion de contenido optimicen su
tiempo y lo empleen en mejorar la calidad
de otras cosas. El andlisis de grandes
voluUmenes de datos que se puede hacer
con herramientas de inteligencia artificial
nos permite predecir el comportamiento
delas personas, estimar ciertas reacciones
en cuanto a coémo se van a enfrentar a una
noticia o una promocion.

¢Qué piensa acerca del
riesgo de la pérdida de trabajos
conlalA?

A nivel personal, me desligo un poquito
del CENIA, pienso que tenemos que
entender que la inteligencia artificial, que
no es una, sino las inteligencias artificiales,
es un kit o un pool de muchas herramientas
que estdn a disposicion, y no creo que a
mi personalmente una herramienta me
quite el trabajo, pero una persona que
maneje muy bien la herramienta si me lo
puede quitar. Me ha tocado dar muchas
charlas a estudiantes de periodismo de
distintas universidades en materia de
herramientas de inteligencia artificial
para las comunicaciones y hago el simil de
cuando salio Excel en los afios '90. La gente
que trabajaba en contabilidad no quedd
sin trabajo, tenia una herramienta que le
permitia hacer de mejor manera su labor
y qué pasod, una persona que manejaba
muy bien Excel le quitaba el trabajo a quien
todavia estaba con la calculadora.

El trabajo sigue estando ahi. Ahora,
al igual que en cualquier desarrollo
tecnoloégico si  existen riesgos de
reemplazo, eso es inevitable, pero es
porque la sociedad se transforma en base
a las nuevas tecnologias. Antes de que se
masificara la electricidad habia personas
que trabajaban prendiendo los faroles de
las calles con una vela. Eso ya no existe,
pero se abrieron nuevos espacios de
trabajo. Hoy en dia, por ejemplo, entrenar
un modelo de inteligencia artificial
requiere de un data center gigante, una
supercomputadora, etcétera, pero hay
gente que tiene manejar eso, mantenerlo,
saber utilizarlo, en fin, hay un montén de
nuevos espacios laborales que hace 5 afios
no existian.

Las nuevas tecnologias van de la
mano con el desarrollo de la innovaciéon
y los emprendimientos. Han aparecido
marcas gracias a herramientas de
inteligencia artificial que hace 15 aflos eran
impensadas.

Hablaba del buen
posicionamiento de Chile en
esta materia, ;qué proyectos
se estan desarrollando para
mantener el liderazgo?

En el CENIA estamos trabajando en el
supercomputador de procesador de datos
mds grande de Latinoameérica, en conjunto
con la Universidad de Tarapacd y va a



funcionar 100% con energias renovables,
porque lo que mds tiene el norte de
Chile es sol y viento, entonces hay que
aprovechar su espacio y el compromiso
que tenemos desde el CENIA de que la IA
que se desarrolle desde Chile tenga el
impacto mds positivo posible y eso incluye
al medioambiente. Claro, dentro de lo que
se puede, porque obviamente nosotros
no podemos garantizar desde Chile que
tecnologia como ChatGPT, que se entrena
en Estados Unidos, tenga esa mirada,
porque es un mundo completamente
distinto.

De hecho, la idea de generar el ILIA,
el indice latinoamericano de inteligencia
artificial es que Latinoamérica y El Caribe
pueda de cierta manera estar a la par
con el hemisferio norte global porque
el desarrollo viene de Estados Unidos y
Europa, pero son realidades muy distintas,
y los problemas que ellos enfrentan y las
soluciones que tienen que buscar son muy
distintas las que tenemos a nivel local. Es
clave que se hagan desarrollos locales
para enfrentar problemas locales.

Otro proyecto emblema en el que esta
trabajando un investigador del CENIA es
traductor que funciona en mapudungun,
rapa nui y espariol, con el fin de revitalizar
lenguas que son propias de nuestra
identidad cultural. Creo que se estdn
haciendo sUper bien las cosas en Chile,
falta mucho y estamos a una distancia
abismal de lo que se estd haciendo en
otras partes del mundo. Pero, el liderar lo
que se estd haciendo en Latinoamérica
igual demuestra que de verdad hay una
intencién de hacer las cosas de buena
manera.

Si soy suUper critico en cuanto a
regulacion, creo que debiesen estar muy
claras las reglas del juego para que no
se cometan errores grandes y garantizar
ciertas seguridades con el fin de que
disminuya esta sensacion de amenaza e
incertidumbre.

¢Como mitiga el CENIA los
riesgos y amenazas de la I1A?

Nuestra principal arma para combatir
los miedos es informar, tratomos de
generar la mayor cantidad de espacios o
productos que informen a la sociedad, de
alfabetizar sobre esto. Como comunicador,
creo que la mejor forma de combatir la
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desinformacién es con informacién, y la
suerte de tener un equipo de investigacion
tan amplio y multidisciplinario es que
promueve la multivision. Como hay gente
de distintas carreras y ramas se pueden
combinar opiniones y visiones para que
los modelos sean lo mds transparentes
posible. De hecho, una de las unidades de
investigacion estd muy centradaenlaética.
Es fundamental que haya transparencia
al momento de entrenar modelos. Uno de
los problemas mds grandes son los sesgos
algoritimicos, que son muchas veces
invisibilizados. Hay muchos ejemplos a
nivel internacional de malas prdcticas y
malos usos y eso genera desconfianza.

Por eso hay que transparentar,
entender coémo funcionan las cosas y
dar cierta explicabilidad a los procesos.
Muchas veces el gran problema es que
la gente descansa demasiado en la
tecnologia, y para combatirlo, la mejor
manera es afinar el pensamiento critico, no
puedo creer todo lo que me diga ChatGPT
porque se equivocan muchisimo las
herramientas. Si hice en que me ahorré 30
minutos porque ocupé una herramienta de
IA, esos 30 minutos no son para ir a tomar
sol, son para revisar la informacion o para
corroborar los datos con fuentes oficiales,
o para revisar la redaccion. Consideremos
también el hecho de que las herramientas
hoy en dia, como vienen del hemisferio
norte global, funcionan en inglés, por lo
que en la etapa de traduccién puede
haber errores. Si no hay cierto contexto o si
no tiene la informacién real, la herramienta
va a inventar cosas, en un fendmeno que se
conoce como alucinaciones.

Por eso el pensamiento critico es
fundamental para mitigar ciertos riesgos y
la Unica forma de disminuir la desconfianza
es generar la mayor cantidad de
informacion real posible, para hacerle el
contrapeso a la informacién falsa que
hay y que es abrumadora. La Unica forma
de construir confianza es fortalecer la
responsabilidad ética, creo que eso se vaa
ver mucho de ahora en adelante. A
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Avanzando en el
CoOmpromiso con
la inclusion de las
personas mayores

JUNTO A ASHOKA Y TRAVESIA 100, METLIFE CHILE LIDERO

UN ESTUDIO EJECUTADO POR CRITERIA, QUE REVELA LAS
PERCEPCIONES, OPORTUNIDADES Y DESAFIOS QUE ENFRENTAN LAS
PERSONAS DE MAS DE 50 ANOS A LA HORA DE PARTICIPAR EN EL
MERCADO LABORAL. LA EMPRESA ESTA COMPROMETIDA CON LA
INCLUSION Y LA SOSTENIBILIDAD SOCIAL.

En la actualidad, el propdsito de las empresas es
un motor de impacto positivo en la sociedad. Un drea
relevante dentro de este enfoque es la inclusion laboral de
las personas mayores, un segmento cada vez mds critico en
sociedades longevas. Incorporar a este grupo en la fuerza
laboral no solo responde a un imperativo ético, sino que
también potencia la diversidad, fomenta la transferencia de
conocimientos y fortalece el tejido social. Las marcas que
lideran esta transformacion demuestran que el propdsito y
la rentabilidad pueden coexistir, generando valor para todos
los stakeholders mientras promueven una economia mds
equitativa e inclusiva.

Comprender las dificultades que enfrentan las personas
mayores de 50 afos para insertarse laboralmente en un
contexto en el que la esperanza de vida ha aumentado y la
tasa de natalidad ha disminuido fue la principal motivacion
de MetLife Chile para participar en el estudio “Nueva
empleabilidad” en conjunto con Ashoka, Travesia 100 y el
centro de investigacion Criteria.

El estudio busca Vvisibilizar aquellas barreras y
oportunidades que atraviesan las personas de ese segmento
a la hora de buscar trabajo. “Desde MetlLife buscamos
visibilizar esta problemdtica en nuestro pais, donde las
personas mayores enfrentan barreras significativas para
acceder a empleos remunerados y dependientes, a pesar
de su deseo por seguir activos y contribuir a la economia”,
explica Alejandro Battocchio, gerente de Marketing de
MetlLife.

“Buscamos promoverlainclusiony la sostenibilidad social
-agrega el ejecutivo-, generando aportes que fomenten un
mercado laboral mds inclusivo y equitativo”.

Alejandro Battocchio, gerente
de Marketing de MetLife




Oportunidades
paralas
personas
mayores

MetLife Chile ha fortalecido
suU compromiso con la inclusiéon
de personas mayores mediante
un robusto plan estratégico de
sostenibilidad, el cual incluye
una serie de iniciativas que no
solo apoyan la empleabilidad
de este grupo, sino que también
promueven su bienestarintegral,
salud financiera y previsional.

Estas acciones se
han enfocado en brindar
oportunidades para que las
personas mayores continven
activas, tanto a nivel interno
como externo, respaldadas
por tecnologias accesibles
y una narrativa que aborda
la vejez como una etapa de
empoderamiento y crecimiento.
Battocchio detalla que ejemplos
de ello son los diferentes
estudios que ha liderado Ia
empresa, tales como “Nueva
Longevidad”. A eso se le suma la
organizacion de conversatorios
como “Una nueva mirada hacia
la longevidad” y eventos como
“La Revolucion de los Mayores”.

“Internamente, hemos
lanzado una Red de Talento
Silver, que busca sensibilizar a
toda la compafia con respecto
a esta nueva fuerza laboral que
estaremos potenciando estos
proximos anos, por lo que nos
hemos puesto una meta para
trabajar en una cultura que
incluya a las personas mayores
en la fuerza laboral de MetlLife
Chile”, explica.

Este afio, ademds, Ila
compafia fue reconocida
con el Sello Mayor, un premio
que destaca a las empresas
que implementan  politicas
inclusivas hacia las personas
mayores, tanto en sus prdcticas
laborales como en la atencion
a clientes. Battocchio expresa
que “este galardodn es un reflejo
del compromiso continuo de
nuestra compafia por crear un
entorno laboral mds inclusivo,
donde las personas mayores son
valoradas por su experiencia y
contribucion”.

Fuerza laboral sobre los 50
anos

En Chile la poblacién entre 50 y 80 afios
representa el 27% de la poblacion. De ellos, el
53% son mujeres y el 47% hombres. El 5,5% de
ellos estd bajo la linea de pobreza. Son entonces
5.167.794 personas entre 50 y 79 afios, sobre la linea
de pobreza, grupo que fue considerado en la
investigacion liderada por MetLife.

El reporte revela que la mitad de los mayores
de 50 afios se encuentran laboralmente activos,
principalmente a través de trabajos dependientes.
En tanto, un 3% estd actualmente en una busqueda
activa de empleo, mientras que un 9% estd
desempleado.

Por otra parte, dentro de los mayores de 50
aflos que trabajan, un 34% lo hace de manera
independiente. De ellos, el 76% considera dificil
o muy dificil encontrar un empleo que sea
dependiente y remunerado.

Respecto a la situacion financiera de este
segmento, el 79% de quienes trabajan reconocen
quelohacen pornecesidad econdmica,y el 60% de
quienes no lo hacen, aseguran estar interesados
en buscar empleo por la misma razon.

En este sentido, la variabilidad de los ingresos
es el principal obstdculo, sobre todo para los que
son independientes. Los participantes del estudio
aseguran que se les dificulta organizar y proyectar
el presupuesto y, en ocasiones, incluso solventar
gastos bdsicos, especialmente cuando hay poco
trabajo, lo que les genera estrés y preocupacion.

En relacion a las razones para buscar un
empleo, el 53% de los encuestados considera el
“mantenerse activo” como la principal razén para
trabajar. Ademds, la mayoria de los encuestados
considera que las personas que trabajan son mds
valoradas que las que no lo hacen.

Marco Silva, socio de Criteria, explica que
“dentro del estudio evidenciamos que los mayores
de 50 afos se sienten activos y desean adquirir
nuevos desafios y oportunidades. Saben que
tienen mucho que aportar, especialmente en el
mundo laboral. Ademds, conocen de cerca sus
virtudes y dolores en el dmbito laboral, elementos
que se reflejan en sus principales expectativas a la
hora de buscar trabajo”.

Entre los rubros y tipos de trabajos que tienen
mdAs espacio para contratar personas mayores
de 50 afios se encuentra: transporte, logistica,
educacion, aseo, salud y ventas. Por otra parte,
los menos proclives a emplear a este segmento
son las dreas de administracion, operarios, retail y
estética, mineria y capacitacion.

ANDA

Mitos y realidades

Las cifras del informe sefialan
que un 75% de las personas mayores
de 50 afios considera que su nivel
tecnoldgico es intermedio o mayor,
pudiendo manejar sin dificultades
herramientas de Office, hacer
bUsquedas avanzadas en internet
o resolver problemas sencillos.
Ademds, un 20% considera que
su nivel es avanzado o experto,
pudiendo utilizar softwares de
alguna especialidad.

Silva afirma que “las personas
mayores declaran que tienen una
buena relaciéon con generaciones
mds jovenes en sus trabajos, donde
logran una buena convivencia
en términos de comunicacion
y colaboraciéon. Por otro lado,
piensan que los empleadores
tendrion una buena evaluacion de
sus habilidades blandas respecto a
otras generaciones, principalmente
en temas de manejo de conflictos y
habilidades comunicativas”.

El reporte consider6 una
investigacion cualitativa y
otra cuantitativa en la que se

encuestaron a alrededor de
mil personas a lo largo de todo
Chile. Entre los participantes se
encuentran hombres y mujeres de
50 affios o mds, con experiencia
reciente en la busqueda de trabajo
o interés en emplearse, ejecutivos
de consultoras de reclutamiento y
gerentes de personas en empresas
de distintos tamanos y rubros. A
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Agentes:

La nueva tendencla
de IA que mejorara
el Marketing en
2025

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) YA DEJO DE SER UNA PROMESA
FUTURISTAY SE CONVIRTIO EN UNA HERRAMIENTA ESENCIAL HOY EN
DiA, Y ESTA SIENDO USADA CADA DiA MAS POR LAS EMPRESAS EN CHILE.
UNA TENDENCIA QUE HA IDO TOMANDO CADA VEZ MAS POPULARIDAD
EN ESTOS ULTIMOS MESES SON LOS AGENTES DE IA GENERATIVA, LOS
CUALES PERMITEN PODER MEJORAR Y AUTOMATIZAR VARIAS TAREAS DE

TECNOLOGIA

MARKETING.

Sebastidn Cisterna Daniela Torrealba
Gerente General, Consultora asociada,
EvoAcademy EvoAcademy
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éQué sonlos Agentes delA
Generativa?

Los Agentes de |A Generativa son sistemas disefiados
para realizar tareas de modo auténomo, a través de
interactuar con otros sistemas y tomar decisiones en base
a la informacién que va obteniendo de ellos. De este modo,
pueden adaptarse segun la situacion yendo mds alld que los
sistemas basados en reglas.

Por ejemplo, un agente de IA puede gestionar consultas
en un canal de WhatsApp empresarial. Mds alld de responder
preguntas predefinidas, puede analizar el contexto,
identificar necesidades del cliente y generar respuestas
personalizadas, ahorrando tiempo y recursos en atencion
al cliente. Asimismo, podria consultar informacién en tiempo
real desde el sitio web, la base de datos de la empresa u
otras fuentes, lo que le permitiria ofrecer una respuesta mds
personalizada.

¢Como funcionan los
Agentes de IA Generativa?

No todos los agentes funcionan del mismo modo, pero en
general siguen los siguientes pasos.

1. Determinan metas.

En base al requerimiento inicial, los agentes dividen la
tarea en distintos pasos y luego determinan acciones que
permitiran realizarlos.

2. Ejecutan acciones.

Los agentes pueden acceder a herramientas que le
permitan hacer funciones que naturalmente no hacen bien.
Por ejemplo, los modelos de lenguaje - Como GPT, Gemini y
otros - no son buenos con las matemdticas, pero un agente
basado en estos modelos podria utilizar una calculadora
para compensar aquella debilidad.

3. EvalUan las acciones.

Silaaccién no ha sido realizada de modo exitoso, algunos
agentes pueden “repararse” y cambiar su comportamiento
para intentar nuevamente lograr la tarea deseada.

Por ejemplo, una empresa puede usar un agente de IA
Generativa para gestionar campanas de marketing digital.
Este agente podria:

® Entender un requerimiento en lenguaje natural, como:
¢Cudl fue el rendimiento de la campania ABC durante la
semana pasada?.

ANDA

Base de datos
Plataformas
y APIs A
publicitarias

[ ]
Blsqueda
web

Base de

documentos
Correos
electrénicos

Los agentes son capaces de interactuar con varios sistemas o funciones,
permitiendo orquestar varias acciones con un mismo objetivo.

Otros
agentes

® Naturalmente el modelo de IA no fue entrenado con esa
informacion, pero si puede crear una tarea para buscar esta
informacion en la plataforma que tenga esta informacion,
como por ejemplo en Meta Ads.

® Para obtener esta informacién, creard una consulta en el
lenguaje técnico que requiera esta plataforma.

® Al obtener la informaciéon puede generar un resumen, en
lenguaje natural, como lo haria ChatGPT u otro modelo de
lenguagje.

® Ademds, en base a lo visto, podria sugerir e incluso
implementar - si tiene acceso a esa funcion especifica -
optimizaciones, tales como detener anuncios o redistribuir
presupuesto.

Estos agentes no soélo pueden interactuar con otros
sistemas, sino también pueden interactuar con otros agentes,
permitiendo asi que cada agente se especialice en una tarea
y pueda asistir a otros con ella, de una manera similar a cémo
los trabajadores de una empresa se especializan y asisten a

otros.
-
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¢Cudl fue el
rendimiento de
la campafia?

Para contestar
necesito informacién
externa

° ° Ad CPC CPA O O
- Plataforma 1|20 | 50 -

publicitaria 2 |10 | 25

El usuario hace El agente divide El agente dirige un La plataforma El agente

una pregunta en la tarea en requerimiento técnico devuelve la informacién responde en base

lenguaje natural partes via API a la plataforma solicitada a la tabla
Usuario: Agente: Agente: Plataforma: Agente:

get(cpc, cpa,
fecha_inicio,
fecha_fin)

“E1 CPC ha sido de
$15 y el peor anuncio
fue el ad_1
¢Quieres detenerlo?

Devuelve la
informacién solicitada

Ejemplo simplificado de como un agente a IA Generativa podria ayudar en gestionar camparfias de Paid Media

Algunos ejemplos enel
mercado chileno

La fintech Fintual utiliza una red de multi-agentes de
inteligencia artificial generativa para dar soporte a sus mds
de 150.000 clientes. Cada agente se especializa en responder
preguntas sobre temas especificos: Fondos mutuos, APV,
impuestos, acciones, entre otros. Por ejemplo, puedes
preguntarle por el desempefio de las acciones del sector
tecnoldgico. Para ello, un agente especializado en acciones
ird a buscar lo mds actual del mercado financiero y te
responderd directamente en tu ventana de chat.

Fintual ha reportado que esta solucion le ha permitido
entregar un servicio seguro y efectivo de un modo mas rapido.
Puedes probar este agente en fintu.al/hola

Por otro lado, la plataforma de comercio electréonico
Shopify ha lanzado Sidekick, un asistente que permite a los
clientes modificar su tienda online sin necesidad de entender
codigo. Puedes saber mdas de como Shopify integra esta y
otras soluciones basadas en IA en shopify.com/magic

éPor qué estos seran
tendencia el 2025 en
marketing?

Uno de los principales componentes de los agentes es
el modelo que “orquesta” las herramientas. Actualmente,
muchas empresas estdn utilizando un modelo de lenguagje
enorme para hacer esto. Estos modelos han experimentado
mejoras significativas en precision y costo a lo largo de estos
ultimos dos afos.

En particular, una caracteristica clave es lo que se llama
“function calling”, que en palabras simples cuando un modelo
interpreta que debe llamar una herramienta que tenga a
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su disposicion en lugar de intentar resolverlo por si mismo.
La Universidad de Berkeley, en Estados Unidos, mantiene un
ranking de desempefio de distintos modelos, y al momento de
escribir este articulo los mejores modelos llegan a un 67% de
precision a nivel general, lo cual es bastante lejano del 50%
que el modelo mds popular del 2023 (GPT-3.5) obtenia. Ademds,
se ha mejorado y optimizado su seguridad y personalizacion.

Se espera que esto siga mejorando durante 2025 con la
aparicion de nuevos modelos y técnicas de personalizacion,
asi como por la creciente adopcion empresarial de la
Inteligencia Artificial generativa.

Este es el momentode
actuar

No hay que confundirse: los agentes de |A Generativa no
son una moda. Son herramientas que realmente nos van a
ayudar a hacer mejor marketing. Piensa en todo ese tiempo
que puedes ahorrar en tareas repetitivas, en todos los clientes
que no pudiste atender por no tener un servicio disponible,
en todas las campafas digitales que podrias optimizar mds
rapidamente, y o en los costos que podrias reducir.

Finalmente, la pregunta no es si deberias adoptar esta
tecnologia, sino cudndo. Nuestra recomendaciéon: empieza
ahora, porque esto ya estd en marcha. A



tu vida mas
CONSOrCIio

Mas de 100 ainos apoyando los suenos de

. las personas para entregarte la confianza
que necesitas, hoy renovamos nuestra
marca para seguir creciendo contigo y
hacer tu vida mas tranquila

Banco e Seguros ¢ Rentas Vitalicias

Z] consorcio
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Grupo
SOCIO
economico

Tensiones y oportunidades
del GSEC3

EN ESTA EDICION DE REVISTA MARCAS Y MARKETING SE PRESENTA
LA SERIE 4 DE LA RADIOGRAFIA DE LOS GSE EN CHILE, ELABORADA
POR ANDA Y AIM (ASOCIACION DE INVESTIGADORES DE MERCADO
Y OPINION PUBLICA).

LA CARACTERIZACION Y COMPORTAMIENTOS DEL GRUPO C3 ES
ANALIZADA POR LOS SOCIOS DE AIM, QUE ABORDAN DISTINTOS
ASPECTOS DESCRIPTORES DEL SEGMENTO, ASI COMO SUS
CONDICIONES Y COMPORTAMIENTOS EN ASPECTOS COMO EL
FINANCIERO, DE CONSUMO, COMPRA Y USO DE LAS REDES SOCIALES.

ANDA KNOWLEDGE CENTER
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Marco Tapia
Lider Comité GSE AIM
Service Line Leader
AUM IPSOS



C3: Clase Media Baja

En el presente documento escrito por los Socios de
AIM se abordardan diferentes temas de interés para el
mundo del marketing y las marcas.

El segmento C3, entre desafios y
oportunidades:

Este grupo medio bajo se encuentra en una
encrucijada, lidiando con una menor cantidad de ingresos
que los segmentos medio alto y alto (ABClaCilb), pero
buscando estrategias para optimizar sus recursos. La
baja educacion financiera, el acceso limitado al crédito

ANDA

y la inestabilidad de los ingresos son desafios importantes.
Sin embargo, su adaptaciéon a las nuevas tecnologias, como
el uso estratégico de las redes sociales, representa una
oportunidad para el desarrollo profesional y el acceso a
informacioén clave para la toma de decisiones.

Las implicaciones para las marcas:

Entender las dindmicas del C3 es crucial para las marcas.
Conectar con sus tensiones cotidianas, ofrecer productos
y servicios que alivien sus necesidades y brindar apoyo en
materia de educacioéon financiera son claves para construir
una relacioén soélida con este segmento.

(Este resumen se confecciond utilizando IPSOS FACTO (IA de Ipsos) a partir de los datos del presente articulo)

GSE AIM 2023

2 El segmento C3 representa el 29% de los hogares en Ch

ile, esto es poco mds de 2 millones de hogares y cerca de 6

millones de personas. 1,2 millones de hogares C3 estdn fuera de la Regidén Metropolitana.

2 El 20% de los hogares de regiones que pertenecen al s
Vifia del Mar, Temuco, Talca y Arica.

31%
29%
Porcentaje de
Hogares a nivel
pais
15%
9% &%
6%
2%
AB Cla Cib c2 c3 D E
7,356,434
Ingreso
promedio
Hogar
3,131,385
2,083,779
1,387,081
871,842
- 494,201 258,140
AB Cla Ci1b c2 c3 D E

Fuente: Elaboracién propia en base a estudio CASEN 2022 y GSE AIM.
Nota: Cifras en porcentajes

egmento C3 estdn en Antofagasta, Valparaiso, Rancagua,

Personificamos al Soporte Principal (Jefe/a
de Familia) y al hogar del segmento C3 utilizando
IPSOS FACTO (IA de Ipsos), considerando las
caracteristicas del descriptor GSE AIM 2023
(basado en la CASEN 2022).

% El Soporte Principal del segmento C3 se puede
describir como una persona de 48 afios, probablemente
hombre, aunque el segmento C3, junto con el Clb, tienen el
mayor porcentaje de mujeres jefas de hogar.

% Tiene educacion media bdasica
completa o menos.

incompleta,

% Vive en familia, posiblemente con hijos (59% de
los hogares tienen hijos) y, en algunos casos, en el hogar
también habitan otros familiares o allegados. El 20% de
los hogares C3 tienen conviviente o pareja sin acuerdo de
union civil.

% La mitad de los hogares tiene acceso a internet
en casa y posee un vehiculo (51%), pero no tiene salud
privada (solo el 8% tiene Isapre) y solo el 10% tiene algun
seguro de salud.

>
$871.842.

Su ingreso por hogar (promedio) mensual es de
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Salud Financiera

Tiene que ver con el estado y estabilidad de las finanzas
personales y el uso de los recursos econdmicos. Estd vinculada
estrechamente con las decisiones y medidas que las personas toman
para que sus gastos e ingresos estén equilibrados y que le permitan
planificar con tranquilidad su futuro.

Marco Silva
Director de Mercados
y Consumidores de
Criteria

cQueé tan sanos financieramente estén
nuestros GSE?

Desde el punto de vistade los ingresos disponibles y los gastos, el segmento C3 tiene un balance
negativo 8 puntos porcentuales por debajo del C2.

% Cla Cib C2 C3
diferencia o o o o
sobre 1% -17% =31 % -39%
ingreso
[ad - O
L ~ 8 .
— [ o - Q 0
z o 0 S =2 g 8 o 9
L 8 3 n N n Q
®) e a 2 < o
s "
Ll
o [ ] ]
| | ] [ ]
8 $(364) $(489) $(449)
g B INGRESO H GASTO M DIFERENCIA
PROMEDIOS DE CADA GSE
@)
Z . .
Y Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares 2022, INE Datos corregidos por IPC 2023
<
(@]
Zz
<

6de cada10 hogares del grupo C3 presenta ingresos estables, 9 puntos porcentuales
menos que el grupo C2 y 13 puntos porcentuales mas que el grupo D.

Considerando todas las fuentes de ingreso de tu hogar, ¢Dirias que el ingreso de tu
hogar es regular y estable, o no?

8

86
| S] I
AB

3
77
62
49

71
Cla Cib C2 C3 D

Fuente: Agenda mercados Criteria 2023 - 2024 (9.137 casos)
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INCLUSION CUENTAS

=2 En el grupo C3 disminuye considerablemente el acceso a cuenta corriente respecto de C2,y casila
totalidad del segmento tiene cuenta Vista.

EClamClbEC2mEC3

o5 97
90
85 86
75
66 66
62 6 63
47
42
39 38
[] . []

Cuenta Corriente Cuenta Vista Cuenta de Ahorro Cuenta Prepago

Fuente: Encuesta anual Criteria junio 2023 (3.000 casos)

INCLUSION CREDITO

% Las posibilidades de acceso a crédito del segmento C3 disminuyen considerablemente respecto

del C2.
mCla EClb mC2 mC3

81
70
56
45
40 39 39
32
25 27
17
9
|

Tarjeta de crédito Crédito de consumo Crédito hipotecario

Fuente: Encuesta anual Criteria junio 2023 (3.000 casos)
-
EDUCACION FINANCIERA

Educacion financiera en deuda:

= Solountercio delsegmento C3 considera tenerun nivel de conocimiento adecuado
en materia financiera.

No tengo ¢Cudnto conoces acerca de los siguientes Tengo mucho
conocimiento dmbitos de materia financiera (*)? conocimiento

Cla

(*) Ahorro, inversiones, créditos, intereses, pensiones, impuestos, Fuente: Agenda mercados Criteria 2024
seguros, tipos de cuentas bancarias

**Poblacion de 18 afios o mds

C2

C3

(3.026 casos)
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AHORRO

» 63% del segmento C3 declara haber destinado ingresos a ahorro en Ultimo afio. El porcentaje que
ahorra en instrumentos informales es similar a Cla y C2, pero los formales pierden presencia.

EClomClbmC2mC3

77
72
68 “Debajo del colchén” Cuenta de ahorro Acciones
63 Guarda en billetera Depdsito a plazo FFMM
Guarda en una cuenta sin Propiedades
intereses o4 Criptomonedas
47
4 4 4O 42
35 37
29
18 "
R
—

Ahorro al menos una vez en Ahorro informal Ahorro bdsico Ahorro avanzado
ultimos 12 meses

Sin informacién para GSE E

Fuente: Agenda mercados Criteria 2023-2024 (6.601 casos)

DEUDA

% Elendeudamiento disminuye (por menor acceso al crédito) y las deudas tipo “bicicleta” alcanzan
al 24%.

EClamClbmC2mC3

76 77 76
VAl
Gastos del dia a dia Repactacion de deuda
Compras en tiendas Compra propiedad
Educacion Salud
Servicios bdsicos Viaje 50 48
Arriendo Fiesta o celebracion 47 46
Entretencion
38
100% 33
29 30
2 24
]

Deuda Bicicleta Gasto puntual Ambos

Sin informacién para GSE E

ANDA KNOWLEDGE CENTER

Fuente: Agenda mercados Criteria 2023-2024 (6.601 casos)

BIENESTAR

* So6lo 20% del segmento C3 se considera satisfecho con su situacion financiera, y la
insatisfaccion llega al 56%.

“Estoy satisfecho(a) con mi situacion

financiera actual” Completamente de
acuerdo

Completamente en
desacuerdo

Sin informacion para GSE E

28 19 9

24 n 9

- I
cs

Fuente: Agenda mercados Criteria 2023-2024 (5.049 casos)
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desde 1855

BancoEstado =

@ Si tienes CuentaRUT, revisa si tienes
tu oferta en tu APP BancoEstado

A

=
100% HBEELVNN

. mantencion
O n I I n e con abono +$400.000
y 6 0 mas compras
mensuales.

-

Oferta vigente desde el 01 de enero al 31 de enero de 2025, ambas fechas inclusive. La contratacién de Cuenta Corriente Digital esta disponible exclusivamente
por la App BancoEstado. Sujeta a evaluacion comercial, sélo para mayores de 18 anos sin giro comercial, no disponible para microempresarios(as) y actuales
clientes de cuenta corriente BancoEstado. La tarifa preferencial de mantencién reemplaza la comisiéon de administracion mensual de la Cuenta Corriente,
pudiendo llegar a costo $0 si cumples con: a) abonos mensuales iguales o mayores a $400.000 y b) realizar 6 o mas compras mensuales con la cuenta. Si
cumples sélo una de las condiciones, se cobra el 50% del costo de mantencion total que es de UF0,06 +I\VVA. Inférmese sobre la garantia estatal de los depdsitos
en su Banco o en www.cmfchile.cl
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El "bicicleteo” del C3

Regina Oyanedel
Directora de clientes
de IPSOS

El pago en cuotas con la tarjeta de crédito esta enfocado principalmente en Retail,
Ecommerce y Supermercado. Sin embargo, en el GSE C3 también lo estan usando

para gastos mds pequeiios y de consumo cotidiano.

GSE

ABCla Clb (07} C3 D
| Bose | w03 [ 8 [ w6 [ 38 [ 504 |
UL EelEs ) 54% 60% 64% 60% 63%
£ conizies)] 42% 47% 42% 45% 31%
Marketplace
Supermercado 26% 25% 30% 31% 27%
e
Farmacias 17% 23% 17% 26% 23%

Minimarket / Tiendas

. ) 9% 13%
de conveniencia

Almacén de barrio 5% 4% 4% 6% 6%

. . Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

ANDA KNOWLEDGE CENTER

Botillerias 5% 7% 3%

Base: 1200 FUENTE: ESTUDIO “IPSOS CLAVES CONSUMIDOR 2024”

CMP3. ;Como sueles usar tus Tarjetas de Crédito
cuando pagas en cuotas?cuando pagas en cuotas?

El segmento C3 corresponde desempleo, les pegd muy permanentementecondificultades
al 29% de la poblacion del pais fuerte. Esto se evidencia, para solventar sus gastos diarios

y cuenta con un ingreso familiar
promedio de 871 mil pesos; la
tradicional clase media, hoy
devenida en clase media baja,
presenta una alta vulnerabilidad
frente a las inestabilidades
socioecondmicas, por lo que
la situacion reciente del pais,
con altas tasas de inflacion
y periodos de aumento del

80 I MARCAS Y MARKETING

por ejemplo, en el uso de las
tarjetas de crédito bancarias
y del retail, comprando en
cuotas, productos de consumo
cotidiano en ferias libres,
minimarkets y botillerias.

Esta situacion nos habla de
un segmento que estd lidiando

y que ven en un desembolso
inesperado un problema mayor.
El C3 es un grupo que no logra ser
parte de las politicas de ayuda
por parte del Estado, por lo que
las marcas deben ponerse en
SUS zapatos y conectar con sus
tensiones cotidionas para crear
productos y servicios que traigan
alivio a esa necesidad de apoyo.



La Mirada del Consumo Masivoenel C3

Elisabeth Muiller
Managing Director
South Latam (Argentina,
Bolivia, Chile y Peru) en
Kantar Worldpanel

ANDA

Las marcas mds econémicas y las marcas propias toman relevancia para el GSE C3
en el trimestre de julio-agosto-septiembre de 2024 comparado con el aifio pasado

Composicion del hogar (% Unipersonal)

GSE Ano 2017 Ano 2022 Variacion %
E 8% 11% 3%
D 16% 17% 1%

Cc3 15% 20% 4%

C2 17% 22% 4%

Clb 18% 20% 2%

Cla 16% 24% 7%

AB 24% 33% 9%

Fuente: Encues

ta Casen

Share Valor | TIER DE MARCAS | Total FMCG | Total Chile

74 80

66,0

175

03-23

B Premium
M Mainstream
MMPP

B Economy

Fuente: Kantar

C3 aloca su gasto en el Canal Tradicional mas que el promedio, aumentando su
importancia en gasto en Supermercados Regionales, Ferias y Distribuidoras

Total

,0
. “

MATSep 23 MATSep—24
Hiper Lider HP, Jumbo y Tottus
Super Lider SP, Santa Isabel, Unimarc

Discounters

Fuente: Kantar

Acuenta, Mayorista 10

Cc3

30,1

ig

MAT Sep-23

Otros Supermercados:

Distribuidoras
Otros Tradicionales

90

MAT Sep-24

M Hipermercado
M Supermercados
M Discounters
Ferm.Y Perfum.
M E-Commerce
M Super Regionales
I Almacen
Ferias
M Distribuidoras
[ Otros Tradicional

Otros canales

Erbi, Don Kiko, La Africana, Otros Sup.

Liquimax, Alvi, Fruna, Otras Distribuidoras

Carniceria, Panaderia y Botilleria

Share Valor | Total FMCG | Total Chile | Afios Moviles

MARCAS Y MARKETING [ 81



EDICION ENERO/FEBRERO 2025

Shopper en canal moderno

Rafaela
Mussuto

Head of Research
Kobai

En un 2024 con un mercado
de consumo masivo donde
se observa una fuerte
tendencia hacia compras
mds racionalizadas,
con menos categorias
compradas y con un ticket
promedio por acto de
compra mds bajo, C3 es un
segmento que impulsa este
comportamiento.

En un escenario donde el
shopper busca maximizar
su compra de articulos
esenciales para su canasta
bdsica, manteniendo
la importancia de las
categorias por compra,
pero gastando  menos
por acto, resultan de gran
importancia las variables
precio y promocion.

¢QUE COMPRAN EN CANAL MODERNO?

El shopper C3 destina su porcentaje mds alto de compra a Alimentos, con
un incremento de 0,9 puntos respecto al aflo anterior, en desmedro de
Bebestibles y Otros.

Esto va de la mano de una caida del ticket promedio gastado por este
segmento en una ocasion de compra, incluso por debajo de los otros

segmentos y del total de la poblacion.

Ticket

Promedio $30.8 mil

$29,5 mil $35,3 mil

ANDA KNOWLEDGE CENTER

10.9%

$33,7 mil $31,6 mil

$30,3 mil

$29,4 mil $28,4 mil

B Alimentos
H Bebestible

M Bellezay cuidados
personales

M Hogary Limpieza
B Mascotas

[ Otros

2024

TOTAL Cla c2 c3

Kobai Consumer Insights, Noviembre 2024, Basket Analytics by Kobai ®
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RECONFIGURACION EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En 2024, Compras Rdpidas toman una mayor relevancia y de manera transversal entre los
segmentos. C3 muestra uno de los mayores crecimientos de este tipo de compra respecto del ano
anterior.

Compras de Despensa y Reposicion no solo bajan para el C3, sino que ademds son las que menos
relevancia presentan en comparacion a los otros segmentos.

Crecimiento en la proporcion de cantidad de Compras Rapidas en el C3 vs AA, compartiendo tendencia
con los otros segmentos

M Comprarapida

ANDA KNOWLEDGE CENTER

M Despensa
[ Reposicion
B Proximidad
2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
TOTAL Cla Cib c2 c3
Kobai Consumer Insights, Noviembre 2024, Basket Analytics by Kobai ®
Disminucién en la cantidad de categorias promedio por ocasién de compra, Disminucién en la cantidad de categorias compradas por ticket
con una menor intensidad para C3. en todo el canal moderno. Hipermercados caen en 9,3%.
74
7.0
6.7 6.8
62 65 63 o1 64 75 =2 77 74
59 6.8
I I 5.1 4‘9
2023 2024 2023 2024 2023 2024
HIPER SUPER DISCOUNTER
2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
TOTAL C1a C1b c2 C3

Kobai Consumer Insights, Noviembre 2024, Basket Analytics by Kobai ®
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Cotidianidad y consumo:
perspectivas del segmento
socioeconomico C3

Una exploracién a las dindmicas y desafios del dia Pablo
a dia en el segmento C3, con una mirada profunda Subercaseaux
a las costumbres, habitos y realidades de la clase Director de

media en Chile. Un intento por desentrafiar su
vida cotidiana haciendo presente sus realidades y
aspiraciones del dia a dia.

Investigacion en
InsituPartners

-,

¢COMO SE ENFRENTA AL CONSUMO EL GRUPO C3?

¢Qué medios de pago usa habitualmente para comprar en su SUPERMERCADO?

HWAbCla mClb mC2 MC3 D+E

86%

83%

47% 48%

45% 4%

Tarjeta de crédito Tarjeta de débito Efectivo

Fuente: InSitu, 2024, Estudio Precios Base: 435 casos

¢En cudles de los siguientes sitios o plataformas compras mds habitualmente?

IWCT WC2 HC3 WD 36% Base: 1188 casos

Apps de repartos (Rappi, ~ Tiendas online chinas Multitiendas/Retail  Supermercado Mayoristas  Mall Chino (tienda
PedidosYa, Uber) (Shein, Temu, Aliexpress)  (Falabella, Ripley, Paris)  (Alvi, Mayorista10, La presencial)
Oferta)

Fuente: InSitu, 2024, Estudio Canales de compra emergentes
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Piense en su visita a comprar a tiendas de conveniencia..generalmente usted...

MC1A mciB

COMPRO LO QUE TENIA PLANIFICADO
Y REPONGO ALGUNAS COSAS PARA MI

CASA

COMPRO LO QUE TENIA PLANIFICADO

mc2

49% 47% 48%

Y ME COMO ALGO MAS

Fuente: InSitu, 2024, Estudio Canales de compra emergentes

[_[o5] D+E

COMPRO SOLO LO QUE
TENIA PLANIFICADO COMPRAR

Base: 1188 casos

En una escala de 1 a 5, donde uno es para nada y 5 es totalmente, ¢qué tan
protegido diria que se siente en sus derechos como consumidor en Chile?

ANDA KNOWLEDGE CENTER

MABC1

69%

TTB (4+5)

Fuente: InSitu, 2024, Montor Contingencia Social

mc2

[ Jo%]

22%

M D+E

20%

BTB (142)

18%

, T /)

Base: 1088 casos
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¢Con qué frecuencia compras en supermercados?

mCl1A m(C1B
e 12%12%
8%
4%
1% 1%
; I .
MENOS DE UNA VEZ AL UNA VEZ AL MES
MES
Fuente: InSitu, 2024, Estudio Precios

UNA VEZ CADA QUINCE

m (2 m(C3 D+E

38%
439,34%34%

31%
29

31%
%

29%

29%

28%

25%
21%

UNA VEZ ALA SEMANA  MAS DE UNA VEZ ALA

DIAS SEMANA

Base: 435 casos

Pensando en el mismo listado de temas controversiales en nuestro pais, ¢(cudles de ellos son

para ti los mds urgentes?

m ABC1 m(C2

36%

Fuente: InSitu, 2024, Montor Contingencia Social

Relevancia del costo de la vida (Suma de 3 primeras relevancias)

100%

mC3 mD+E

35%

P7.Base 870 casos|

Se puede observar que el segmento C3 hace un
menor uso de sus tarjetas bancarias para compras en
supermercados, mostrando una tendencia en el uso
de efectivo que es significativamente mayor a la de los
grupos de mayor ingreso.

Por su parte, el C3 muestra una preferencia por comprar
habitualmente en supermercados mayoristas. Su
habitualidad a la visita de Mall Chino se diferencia en
7% respecto del segmento de mayores ingresos.

Es un segmento que se siente menos protegido en
cuanto a sus derechos del consumidor respecto del
segmento C2, lo que es posible de interpretar como un
grupo que se mueve con cierta desconfianza hacia el
sistema privilegiondo una relaciéon directa, evitando
el endeudamiento y optando por canales de compra
que optimicen el gasto, en una logica de compra mads
planificadaquelade otros segmentos socioecondmicos.
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¢Cudnto efectivo tienes habitualmente en tu billetera?

mAB mClIA mCIB m(C2

0% 3% 2% g3 2%

Més de 50 mil

Entre 20 mil y 50 mil pesos

D+E

Fuente: InSitu, 2023, Estudio ;Qué une a los chilenos?

Entre 10 mil y 20 mil pesos

79%
70%
63%

Entre mil y 10 mil pesos

Base: 681 casos

¢Cudles de las siguiente APP tienes en tu celular?

m AB mC1A mC1B mC2
Instagram 73% 82% 83%
Spotify 65% 62% 56%
Billeteras Virtuales 35% 44% 36%
APP de comida 58% 49% 42%
Facebook 7% 74% 79%
Tik Tok 46% 44% 43%
You Tube 85% 88% 89%
Waze 42% 46% 29%
Fuente: InSitu, 2023, Estudio ;Qué une a los chilenos?

C3 D+E

72% 63%

49% 35%

25% 15%

32% 16%

83% 69%
50% 57%
90% 77%

23% 25%

Base: 681 casos

En cuanto a su frecuencia de
compra en supermercados,
podemos observar que el 27% lo
hace una vez cada quince dias,
mientras que el 13% lo hace una
vez al mes, lo que concuerda con
su relacién con el consumo mdads
planificada que otros segmentos.

El grupo C3 suele llevar en su
billetera efectivo, con montos que
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mayoritariamente fluctuan entre mil
y diez mil pesos, mientras que los
segmentos de altos ingresos portan,
en 38% de los casos, montos que
estdn sobre los $50.000.

Respecto de la relevancia que tiene
el costo de la vida dentro de las
problemdaticas generales del pais, se
puede ver que que el segmento C3 es
el mds sensible a esta temdtica.

En interesante ver que respecto de
las aplicaciones que el segmento
tiene en su celular, se ve una mayor
presenciade Facebook, You Tube y Tik
Tok que en los segmentos aledafios,
mientras que el uso de billeteras
digitales y Spotify es menor que en
los segmentos C2 y C1, configurando
un segmento que se articula a partir
de patrones mds tradicionales que
los de mayores ingresos.
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Las RRSS empoderan al GSE C3 como fuente
de informaciony desarrollo profesional

Karla Zamora
Service line leader
Area Cualitativa
Ipsos

LA INFLUENCIA DE LAS RRSS A LA HORA DE TOMAR DECISIONES SOBRE MARCAS O
COMPRAS ES MAYOR EN EL C3

;Qué tan de acuerdo estas con cada una de estas frases en relacion al uso que haces de RRSS en general?
(Base: 1.182, Usuarios de RRSS al menos cada 15 dias)

% Acuerdo

322 304 166
Me permiten escapar de la rutina diaria, me entretienen 67% 61% 67% 67% 2% 63% 61% 67% 67%
Ejbhriym”;‘rﬁg'sng'gmfgf de nformacion en torno a decisiones 52% 8% 39% 4% A 55 | w%  ss% s0%
Siento que pueden ser una ayuda real a mi desarrollo profesional 52% 40% 45% 47% 57% 54% 54% 53% 49%
Siento que gasto mas tiempo del que quisiera en ellas 49% 49% 50% 53% 51% 48% 49%
Han reemplazado otras formas de contacto con familiay amigos 48% 45% 47% 49% 53% 46% 36% 51% 49%
Siento que me hace ser parte de una comunidad o parte de algo 47% 37% 36% 43% 47% 51% 55% 45% 46%
No quiero perderme de nada de lo que esta pasando 46% 39% 46% 49% 48% 46% 47% 44%
Siento que pueden tener un efecto negativo en mi salud mental K% 32% 36% 40% 40% 44% % L44%
Afecta mi concentracion en mis quehaceres diarios o trabajo 38% 34% 35% 33% 42% 38% 36% 38% 39%

FUENTE: ESTUDIO IPSOS CLAVE CONSUMIDOR N°1 ABRIL 2024 . . Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

El andlisis del impacto de las redes
sociales en el segmento C3 revela un
fendmeno multifacético, donde estas
plataformas se establecen como
pilares tanto de informaciobn como
de desarrollo profesional. Este grupo
socioecondmico medio-bajo encuentra
en las redes sociales una herramienta
poderosa que no solo facilita el acceso
a informacioén relevante sobre marcas
y productos, sino que también actua
como un catalizador para el crecimiento
profesional.

En primer lugar, las redes sociales
han democratizado el acceso a
la informacion, ofreciendo a los
usuarios del C3 un canal directo,
econdémico y cercano para obtener
recomendaciones y resefias de
productos. Este acceso inmediato y
dindmico permite al C3tomardecisiones

de compra informadas, confiando en
la experiencia compartida por otros
usuarios y en las interacciones directas
con las marcas. Esta dependencia
refleja como las redes sociales han
suplantado a los medios tradicionales,
convirtiéndose en la principal fuente de
informacion para este segmento.

Asi también, las redes sociales
se han convertido en un trampolin
para el desarrollo profesional del C3.
A través de estas plataformas, los
usuarios pueden acceder a muchos
recursos educativos y oportunidades
laborales, muchas veces de manera
gratuita o a bajo costo. La capacidad
de conectarse con profesionales,
expandir su red de contactosy visibilizar
sus logros personales y profesionales
otorga al C3 una nueva ventaja
competitiva que antes no teniqg; las

redes sociales son una herramienta
que nivela el campo de juego para
el C3, ofreciendo oportunidades que
no estdn restringidas por las barreras
tradicionales del mercado laboral.

El entrelazamiento de estas dos
funciones —informacion y desarrollo
profesional— nos muestra cémo las
redes sociales se han convertido en un
componente integral de la vida del C3.
Estas plataformas no soélo satisfacen
las necesidades inmediatas  de
informacioén, sino que también ofrecen
un camino hacia el crecimiento y la
prosperidad profesional. En un mundo
cada vez mas digital, las redes sociales
representan una oportunidad Unica
para el C3 de adaptarse y prosperar,
utilizando estas herramientas para
transformar desafios en oportunidades
tangibles.
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TOTAL PAIS

Clase
Media Baja

CARACTERISTICAS - GSE AIM 2023 | TOTAL PAiS (¥

(1 C3 h 29%

El 29% de los hogares del pais pertenecen
a este segmento.

INGRESO PROMEDIO:
$ 871.842

ESTADO CIVIL

Principal Sostenedor del Hogar
v
OC) CASADO/A
29%
/O\‘ 200/ CONVIVIENTE O PAREJA
O SIN ACUERDO UNION CIVIL

SOLTERO/A

32%

o COMPOSICION HOGAR

Pareja con hijos 26%

Personas

h
Unipersonal 20% por hogar
2,8

Pareja sin hijos 13%

Uniparental simple —— 5 16%

Pareja con hijos con allegado — 10% W/ \

No familiar 6%
0,
Uniparental con allegado ——— 7% 59 /O
HOGARES
CON HIJOS

Pareja sin hijos con allegado —— 2%

o EDAD %

Principal Sostenedor del Hogar

La edad promedio del principal
sostenedor del hogar es de 48 O

aiios ( \

a PRINCIPAL SOSTENEDOR DEL HOGAR
El 64% del PSH en este segmento son hombres.

64% Hombres

64%

EDUCACION

Principal Sostenedor del Hogar

El 76% de los PSH tiene educacion media incompleta,
bdsica completa o menos

B Universitaria
completa o mds

B Tecnica completa
o universitaria

Estudios

del PSH son incompleto universitarios
hombres B Media completa completos
36% Mujeres o menols técnica
incompleta
SALUD /,\\
—
Principal Sostenedor del Hogar w & b Y
o (V) () () ()
8% (#)  10% 59% 51% 51%

tiene acceso a
la salud privada
(Isapre)

W tiene seguro
de salud

Tiene Acceso a

Vendedores, °
Banda Ancha fija

agricultores,
trabajadores
calificados

Tiene Vehiculo

Fuente : AIM
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CAMBIATE A SCOTIABANK

Paga en 3 a 12 Cuotas
Sin Interés en Todo.

Y disfruta 18 y 24 Cuotas
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EN ESTA EDICION DE ENERO, TRADICIONALMENTE
DEDICAMOS NUESTRAS COLUMNAS A REVISAR
APRENDIZAJES Y MIRADAS UTILES PARA PROYECTAR

EL ANO QUE COMIENZA. ESTA VEZ, PARA REFRESCAR

LA MIRADA, RICARDO AROS, CAROLINA CUNEO Y
DIEGO PERRY CONVERSAN CON TRES DESTACADOS
PROFESIONALES DEL MARKETING PARA QUE, CON SUS
APRENDIZAJES DEL ANO PASADO, NOS OFREZCAN UNA
PERSPECTIVA PARA INICIAR ESTE NUEVO CICLO. jFELIZ
ANO NUEVO!




Por Ricardo Aros
CSO de MIA LATAM y
Wolf BCPP

Carolina Altschwager es una referente indiscutida en
térmEn esta primera mirada del afio, Nicole Sansone, directora
regional de conocimiento del consumidor y servicios de
marketing en Softys -reconocida como una de las marketeras
destacadas en la XV edicién de Marcas Ciudadanas- nos
conversé acerca de los aprendizajes que le dejo el 2024 y
de los desafios que visualiza para este afio, a propdsito de 3
tendencias bastante transversales:

1.- Repertorizacion de la oferta y Premiumizacion
de los portafolios (Diversificacion de Portafolios para
satisfacer nichos):

Los consumidores, cada vez menos leales a las marcas y
productos, estdan en la constante busqueda de alternativas
que se ajusten a sus necesidades, preferencias o condiciones
econdmicas cambiantes. Esto abre la oportunidad para que
nuevas marcas entren en los mercados, con ofertas nuevas,
de menor precio o con una propuesta de valor superior. Esta
tendencia impone grandes desafios:

2% Avanzar a estrategias de segmentacion mds
sofisticadas, buscando desarrollo de productos de nicho,
y asegurando tener opciones para satisfacer demandas
especificas de cada consumidor: desde opciones mds
econdmicas para presupuestos mds ajustados, hasta
productos de alto valor, mds premium, para aquellos que
buscan una experiencia superior.

% Innovacion acelerada: este desafio ha implicado
cambios en los procesos para asegurar mayor rapidez en
nuestro proceso de innovacion, logrando acortar el time to
market.

% Investigacion para una comprension profunda
del consumidor: esta realidad de consumidores diversos
y de necesidades cambiantes nos ha ensefiado que estar
permanentemente estudiando sus preferencias, hdbitos,
motivaciones, es clave para mantenernos vigentes.

2.- Retail Media en crecimiento:

El crecimiento exponencial del Retail Media ha
transformado las estrategias de medios a propdsito
del acceso a datos de primera mano (first-party data),
audiencias hipersegmentadas y la posibilidad de conectar
directamente con consumidores en el momento de compra.
Las implicancias y consecuencias de esto seguirdn siendo un
desafio para el 2025:

Foco full funnel: Invertir en Retail Media requiere
una mirada completa de la inversion en medios, (Quién
negocia? ;Dénde se cargan los presupuestos? ;Quién mide
y como medimos resultados? ;Cémo participa la agencia de

Nicole Sansone
CMI & Media Director
Latam Softys

medios? Sélo operacion mds integral asegurard la correcta
implementacion de estrategias en el full funnel de la marca.
Hoy debemos trabajar con agencias/partners que puedan
gestionar tanto branding como performance (creatividad,
social, medios), buscando nuevas formas de construir marcas.
Antes teniamos agencias para cada tema, hoy todos deben
poder gestionar todo el funnel.

Retail media no solo es un nuevo medio, sino una
transformacion completa de como las marcas de consumo
masivo conectan con los consumidores. La capacidad de
integrar branding, datos y conversién en un solo espacio
abre muchas oportunidades y redefine la forma de trabajo.
Debemos organizarnos, invertir en nuevos talentos con
capacidades analiticas y ajustar el manejo del presupuesto
para capturar las oportunidades.

3.- Converger exige repensar procesos y equipos

Hoy las redes sociales y los marketplaces nos permiten
integrar contenido (content), conexion (connect) y comercio
(commerce) en un Unico ecosistema fluido, donde los
consumidores puedan descubrir, interactuar y comprar en un
solo flujo continuo. En esta dimension, los desafios que veo
son:

Ya no se trata de elegir entre Branding o venta, el desafio
estd en conectar todo: Para aprovechar la integracion de
descubrimiento, conexion y conversion es necesario superar
definitivamente la idea de que los consumidores descubrian
productos en un lugar (TV o catdlogos), investigaban en
otro (Google) y compraban en un tercero (tiendas fisicas).
Asimismo, los equipos que ven por separado el Awareness/
Brand Building del ecommerce/venta también quedardn
obsoletos. Hoy, plataformas como Instagram, TikTok, Mercado
Libre o Amazon permiten descubrir, interactuar y comprar en
un mismo lugar, lo cual nos ensefia que el contenido relevante
es clave para captar la atencion y conectar emocionalmente
con los consumidores, y asi lograr la conversion.

Alineados para Innovar: En una economia ajustada, los
efectos de la inflacién y el aumento de costos de materias
primas, seguirdn afectando los mdrgenes y se nos exigird
mads eficiencia en procesos, asi como buscar nuevas formas
de trabajo que permitan no trabajar en silos, porque a los
consumidores que ven tu marca no les importa si atrds hay 3
0 4 equipos trabajando, jpara ellos la marca es una sola! Esto
implica un gran desafio, quizds el mdas grande: tener un equipo
que integre todas las estrategias: marketing, ventas, Trade,
ecommerce y tecnologia. Todos alineados, coordinados, con
métricas comunes y presupuestos coordinados. Esto es clave
para aprovechar todas las oportunidades que se presentan;
los consumidores quieren poder interactuar, comprar,
conocer, investigar, todo en el mismo lugar. Entender esta
nueva realidad y ajustar a los equipos es la clave.



Por Carolina Cuneo
Head for Brand & Advertising
LATAM de GFK NIQ

Un ailo mds, que se va.. y del que queremos atesorar
lo que nos dio. Hoy les comparto una mirada construida
junto a Andres Gardella, gerente de Marketing Bebidas
CCU, con los principales aprendizajes y desafios que nos
deja el 2024.

1) La incertidumbre es inevitable: Usala a tu
favor. Después de afios de estabilidad, donde disefiar
estrategias se hacia con un alto nivel de certeza, hoy nos
enfrentamos a un nuevo escenario: la incertidumbre como
parte de la normalidad. Esto nos obliga a desarrollar
resiliencia, adoptar una postura flexible, ser prdcticos y
acostumbrarnos a tomar decisiones bajo presion.

La incertidumbre también puede conducirnos a
resultados que superan nuestras expectativas.

2) Parar, Pensar y Actuar. En este escenario de
cambios vertiginosos, es esencial crear espacios
formales para detenernos (parar), reflexionar sobre
el rumbo (pensar) y avanzar con propdsito (actuar).
Detenerse implica salir del ruido del dia a dia para
analizar la situacion de manera estratégica. Pensar
requiere rediseflar los pasos necesarios para alcanzar
nuestros objetivos de largo plazo, definir una vision clara
y establecer las acciones, recursos y responsables que
nos llevardan al éxito. Finalmente, actuar con decision y
enfoque nos asegura avanzar hacia nuestras metas con
conviccion.

3) Coherencia, Consistencia y Credibilidad. En un
mundo saturado de informacién, construir marcas fuertes
requiere de:

Coherencia: alineacion entre los valores de la marca
Yy sus acciones en todos los puntos de contacto, desde
la publicidad hasta el producto o servicio, ya que una
propuesta de valor clara genera confianza y afinidad con
el consumidor.

Credibilidad: a través de acciones concretas,
comunicacion transparente y la entrega constante
de productos y servicios de alta calidad se construye
reputacion de marca y se transforma a los consumidores
en embajadores fieles.

Andrés Gardella,
gerente de Marketing
Bebidas CCU

Consistencia: Refuerza los dos elementos anteriores
al mantener un mensaje y una experiencia uniforme
a lo largo del tiempo. Esta uniformidad asegura que
las promesas de la marca sean cumplidas siempre,
consolidando su lugar en la mente y el corazén de los
consumidores.

Y de estos aprendizajes, sin duda se desprenden
nuevos desafios de caraal2025,donde, en conversaciones
con Andrés Gardella, surgen los siguientes:

1. Aprovechar la tecnologia en su justa medida. Las
herramientas tecnolégicas han transformado la forma
en que se gestiona el marketing. Sin embargo, existe
una tentacion creciente de delegar todas las decisiones
a estas herramientas, por lo que el desafio estd en
identificar cudndo y como utilizarlas estratégicamente,
sin perder de vista el valor insustituible de la intuicion y el
enfoque humano en la toma de decisiones.

2. Consolidar el enfoque “digital”. La consistencia
entre ambos canales es crucial, asi como la capacidad
de adaptarse para ser relevante, atractivo y eficiente en
cadaunode ellos. Esto implica un entendimiento profundo
de los comportamientos del consumidor en ambos
contextos y una integracion coherente de las estrategias.

3. Colocar al consumidor y a los equipos en el
centro. El éxito de las marcas estard determinado por su
capacidad de poner genuinamente al consumidor en el
centro de sus estrategias y las que tengan la capacidad
de integrar perspectivas diversas y colaborativas
en el disefio de sus estrategias tendrdn una ventaja
competitiva. Empoderar a los equipos internos, fomentar
el sentido de pertenencia y capitalizar sus conocimientos
especializados serdn claves para construir una vision
unificada y generar valor desde todas las dreas.

jFeliz fin de afio, y vamos por un aiio mas!



Por Diego Perry
CEO de Wolf.BCPP

Por estas fechas tenemos la obligacion de pasar de
las reflexiones y aprendizajes a los desafios y decisiones
para cumplirlos. Vicente Carrasco, uno de los mds
destacados CEO de agencias chilenas, y sin duda quien
ha liderado la transformacion cultural mds relevante de
nuestra industria creativa, nos da su mirada sobre lo que
fue el 2024 y también su vision sobre el afio que viene.

é¢Cudles fueron los principales aprendizajes del
2024?

1) ¢Creatividad? Claro, pero también cultura:
Producto de sucesivas fusiones de agencias del grupo
WPP y con cientos de afios de legado combinado
(Y&R+JWT+Wunderman+VML), el 2024 fue nuestro primer
aflo como VML Chile. Un afio cargado de aprendizajes,
y uno de ellos, la importancia de construir culturas
organizacionales fuertes. En un rubro donde la gestion
de talento es critica, con un mercado laboral cambiante
y rotacién cronica, una cultura fuerte es clave para
transformar desafios en resultados. Antes bastaba con
buscar la excelencia creativa, pero con el contexto
actual, poner atencion en la cultura (mds aun al gestionar
una fusion) nos permitié navegar bien, ahora en un barco
mds grande.

2) Lo bueno y lo desafiante de la escala: Hoy somos
una agencia mucho mds grande. La escala nos ha
permitido acceder a desafios que antes nos pasaban
por el lado. Sumar clientes, talentos, capacidades,
conexiones, nos ha cambiado mucho la perspectiva. Una
palanca para gestionar el tamafio fue estructurarnos
mds COmO Una empresa y menos como una agencia,
pero quizd lo mds importante fue no perder de vista que
el tamafio no garantiza nada si no somos capaces de
transformarlo en valor para los clientes.

3) A nadie le importa si usaste la Al: Asi como el
aflo pasado fue la irrupcion de la Al, este fue el afo
donde la oferta exponencial de herramientas llegd a
nuestro trabajo y para quedarse. La usamos, ya no
solo como algo novedoso, sino como una solucion real
para problemas concretos, como, por ejemplo, cuando
para una “categoria complicada” no encontrabamos
embajadores o influenciadores, entonces lo terminamos
creando con la Al. Pero, con la misma velocidad que
irrumpio, la Al dejoé de ser algo remarcable en si misma,
pasando la atencién al valor entregado, al beneficio en
tiempo y dinero de haberla usado. Como dice el musical
de Fiverr, un Marketplace de freelancers, “Nobody cares”
si usaste o no la inteligencia artificial, lo que si importa
e importard es cudnto valor agregaste con ésta o la
herramienta que sea.

Vicente Carrasco,
CEO de VML Chile

¢Cudles son los principales desafios para el 2025?

1) Completar el end-to-end: El marketing actual
ofrece diversas formas de generar demanda, donde la
tecnologia juega un papel protagénico, pero también
se le han ido sumando interlocutores a los gerentes de
marketing, cuya capacidad para gestionar y alinear a
dichos interlocutores es limitada. Ese es el dolor principal
que busca aliviar el modelo end-to-end. Por lo mismo,
un desafio para el aflo que viene es completar esa
oferta incorporando el ecommerce a nuestra propuesta
de valor. El auge de los Marketplace o del retail media
nos obliga a buscar formas para que las marcas que
gestionamos tengan una posicion verdaderamente
competitiva en esos nuevos puntos de contacto, y no que
sea cool en redes sociales y fofia en el Marketplace.

2) Mas con “casi” lo mismo: Ahora que a nadie le
importa si usamos o no la inteligencia artificial, el desafio
serd incorporarla de manera sistemdtica a nuestro
trabajo. Afortunadamente, pertenecer a WPP nos da una
ventaja, con la plataforma WPP Open. Dicha tecnologia,
que usa, procesa y pone a disposicion prdcticamente
todas las Al disponibles, nos entrega herramientas
especialmente acondicionadas para el trabajo que
hacemos todos los dias en una agencia. Entonces,
ahora que los clientes esperan que hagamos un focus
group en 24 horas o que preparemos un storyboard de la
mafana para la tarde, vamos a poder de verdad hacer
mds, con las mismas manos y una “pequefa” ayuda de
la tecnologia.

3) ¢Branding versus performance?: Es una discusion
que, en menor o mayor medida, a todos nos ha tocado
tenerla. Incluso hay quienes apelan a la valentia para
que quienes toman las decisiones de inversion pongan
mds fichas en branding y menos en performance.
Pero mds bien suena a un falso dilema. Cada cliente
es distinto y pasa por momentos diferentes, y segun
su realidad y objetivos va a tomar sus decisiones, no
en base a arengas. El desafio pasa por dar razones y
resultados que demuestren por qué es y seguird siendo
buena idea construir marcas fuertes. Ademds, a los
clientes les gustan los camellos, asi que no seria tan raro
que frente a la pregunta ¢Branding versus performance?
la respuesta sea, vamos con brandformance, un tipo de
contenido que ha ido tomando cada vez mds fuerza y
qgue hoy podemos encontrar en las comunicaciones de
distintas categorias como Telcos y lineas aéreas.



CASOS DE MARKETING

EDICION ENERO/FEBRERO 2025

Humory

creatividad enla
publicidad:

Perder el miedo, volver
a ser Unicos y conectar
con las audiencias

CONECTAR CON LOS CONSUMIDORES A TRAVES DE LA RISA, EL
ENTRETENIMIENTO Y LA CREATIVIDAD PUEDE LLEGAR A GENERAR
UN VINCULO INMEDIATO CON LAS AUDIENCIAS. ;COMO VOLVEMOS
A INCORPORAR HUMOR EN NUESTRAS CAMPANAS? ANALIZAMOS LA
TENDENCIA CON EL EXPERTO EN MARKETING RAUL MENJIBAR Y TE
CONTAMOS EL CASO DE EXITO DE LOS MONOS DEL BCI.

Por: Paula Lagos,
Encargada de

Comunicaciones
Diario Financiero

Después de la pandemia y estallido social, los sentimientos de temor
e incertidumbre, las bajas expectativas de consumo y una percepcion
de que el pais se ha vuelto mas dificil, han generado un estado de
animo negativo en la sociedad chilena. En este contexto, son diversos
los profesionales del marketing que creen que las empresas se han
contagiado de estas emociones, dejando a las marcas con un rango de
movimiento limitado.

Asimismo, existe una importante exigencia en esta industria, con
metas relevantes y presupuestos acotados. Segun la encuesta de Deloitte
CMO Survey Chile 2024, el foco marketing estd principalmente en obtener
retornos en corto plazo, mds que en crear marca a largo plazo.

En este escenario, el humor, el entretenimiento y la capacidad de
generar emociones positivas, toman un rol fundamental a la hora de
conectar con las audiencias, impulsar la confianza y hacer publicidad
memorable para nuestros clientes. ;Como se estdn relacionando las
marcas con este tipo de contenidos? ;Cudl es el aporte para el branding?
Analizamos el estado de la creatividad en Chile y repasamos casos
de éxito junto a Raul Menjibar, presidente ejecutivo de Porta, y Cristian
Franco, gerente de marketing de BCI.



Que vuelva el
humor

Para Menjibar, hay un antes y un
después cuando se trata de humor
en marketing y esto viene de la mano
con un cambio cultural, una sociedad
con mds conciencia, en donde lo que
alguna vez fue gracioso, dejo de serlo.
Para dar a entender su punto, rememora
una publicidad de antafio: “El efecto
Axe, es una campafia maravillosa, pero
que hoy dia estaria totalmente fuera de
contexto”, comenta.

Asimismo, la pandemia generd una
tendencia a que las marcas fueran mads
cuidadosas en su comunicacion, ya que
tuvieron que demostrar que son buenas
y que hacen bien a la humanidad. Con
el fin de la emergencia sanitaria, aun se
muestran timidas frente a este tipo de
contenidos. “La gente hoy dia tiene la
necesidad de volver a tomar la vida con
un toque de humor”, comenta el experto,
sin embargo, estamos frente a una
industria que se enfoca cada vez mds
en la promocion de ofertas y conversion
inmediata por sobre el branding.

Para el presidente ejecutivo, el
humor en la publicidad no sélo se perdid
por el cambio cultural sino que también
hoy existe mayor temor, ya que si este
tipo de contenidos estd mal hecho es
muy dafiino para empresas: “Hay que
tener mucho cuidado desde el punto de
vista creativo; cuando hay creatividad
y humor mal hecho es doblemente
riesgoso”, comenta.

El factor miedo es entonces uno de
los grandes enemigos de la creatividad
“no hay nada peor que un creativo con
miedo”, afirma Menjibar, quien considera
que en Chile, los creativos han estado
muy rezagados a causa de un clima
inestable y voldtil. Un claro ejemplo
de esto podemos verlo en TikTok: “Los
marketeros estamos inspirdndonos de
las personas en TikTok, los contenidos
son espectaculares, con mucha
creatividad y mucho, mucho sentido del
humor. ¢Y sabes por qué? Porque ellos
no tienen miedo de presentarse”, dice.
Y agrega que: “En ese sentido ha sido
una muestra de como la sociedad nos
ensefia a nosotros, a los creativos, a usar
bien el humor para lograr engagement y
tener una reaccioén positiva de parte de
las personas”.

Hoy, volver a conectar con las
audiencias es fundamental y apostar a
la risa es un desde. “El humor es una de
las herramientas que provoca un vinculo
inmediato en términos emocionales”,
reflexiona el experto. No es casualidad
que este 2024 se incorporara la categoria
humor en el Festival Internacional de
Creatividad, Cannes Lions.

El panorama es propicio para volver
a conectar, generar lazos y reir. “Yo soy
optimista porque los clientes nos estdn
pidiendo nuevamente disrupcién (...) yo
creo que hay una recuperacion de decir
volvamos a ser Unicos. Volvamos a ser
distintos”, agrega.

La invitacion es aprovechar el
momento, volver a enamorarse de la
creatividad, hacer publicidad para
pasarlo y hacer bien a nuestros clientes.
“Las marcas que si aprovecharon el
hacer branding o hacer incluso humor a
propdsito de esta carencia de emociones
han logrado sitiales espectaculares”,
comenta. Un ejemplo de esto eslo que ha
hecho el banco BCI, con sus personagjes
Los Monos del BCI.

Raul Menjibar,
presidente ejecutivo de
Porta
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El éxito de Los
Monos del BCI

Un caso de éxito que ha logrado
conectar con las audiencias a través
del humor es el Banco BCI, a través de
Los Monos del BCI, quienes en sus 20
aflos de historia se han posicionado
como un icono chileno.

¢CoOmo surgieron? Existen muchas
historias que buscan explicar su origen,
sin embargo, lo Unico que estd claro es
que llegaron a revolucionar la industria
financiera. “En ese afdn de innovar, de
hacer cosas distintas, trajimos color a
la industria: rojo, amairillo, verde y azul”,
comenta Cristidn Franco, gerente de
marketing de BCI.

Su evolucion en imagen y rol ha
sido paulatina a lo largo de los afos,
partieron con una forma abstracta y
un cardcter mds decorativo, luego se
acercaron al acompafiamiento del
cliente, hasta hoy que han adquirido
una gran relevancia comunicacional.
“No hay nadie que no vea un Mono del
BCl y no lo relacione con el banco. Eso
es una segunda marca; vinculada 100%
ala marca grande y eso es un lujo”, dice
el gerente.

Este éxito sostenido estd muy
apalancado a la constante capacidad
de innovacioéon de la organizacion. Uno
de los casos mds emblemdticos donde
se puede ver reflejado este atributo es
en su cuenta de TikTok Los Monos del
BCIl, que surgid en 2022 inicialmente
como una iniciativa para acercarse
a nuevos segmentos. “Le veiamos un
potencial gigantesco, pero habia que
entrar de una forma distinta (...) por eso,
la cuenta no es del banco, es de Los
Monos, ellos son los protagonistas”, dice
Franco.

Actualmente TikTok cuenta con
mds de mil millones de usuarios activos
mensuales, el rango etario de usuarios
es transversal y es considerada la
red social de la creatividad. En ese
contexto, Los Monos del BCl han logrado
generar un importante vinculo con
las audiencias, logrando en 2 afios 1.4
millones de seguidores. “Los Monos son
los content creator, los que comunican,
los que hablan de las cosas del banco”,
comenta el gerente. Asimismo, siempre
estdn al dia con las tendencias,
repitiendo los contenidos virales de la
plataforma.

Videos livianos, entretenidos,
creativos y muy conectados con el
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humor, los han transformado en un
referente para otras marcas. Ademds,
han obtenido importantes premios
como 2 Effie en 2023, en las categorias
Influencer Marketing (oro) y Branded
Content (bronce).

El contenido es, en su mayoriq,
orgdnico donde también hay mucha
colaboraciéon por parte de los usuarios.
Cristidn, rememora un concierto de
Guns N’ Roses donde, desde el publico,
lanzaron un peluche de Los Monos al
escenario y uno de los integrantes del
equipo lo puso en un parlante, para
luego seguir el concierto. El contenido
se hizo viral en TikTok, logrando mds de
4 millones de visualizaciones.

Para el gerente, las redes
sociales tienen directa relaciéon con
el awareness mds que con una venta
dura, “es una herramienta que ayuda’,
dice. En ese sentido, la marca tiene un
ecosistema completo en Instagram,
Facebook, TikTok, X, LinkedIn y hace
poco abrieron un canal en Twitch. Si
bien, el banco tiene una estrategia
transversal en distintas dreas y con
diversas acciones, existen importantes
indicadores que podrian estar ligados
a suU posicionamiento en redes sociales,
como el conocimiento de marca y un
aumento en los clientes jovenes: “La
cuenta digital, que es un producto
muy relacionado a los mds jovenes, se
disparo en el vltimo afio y medio, con un
crecimiento de 269%”, dice.

Unfenémeno
histérico

Tanto ha sido del impacto de Los
Monos del BCIl, que hoy han logrado
un fendmeno inédito en Chile que
es unir en diversas actividades a
distintos corpoéreos. A propodsito de
los Panamericanos, hicieron una
competencia, donde invitaron a distintos
personajes de otras marcas a participar.
Fue todo un éxito.

Es que el poder de convocatoria de
Los Monos ha dejado en evidencia la
importancia de volver a conectar con las
audiencias a través del humor. Es tanto
el fanatismo que ha generado en los
consumidores, que hoy llaman al banco
para preguntar si animan cumpleafos;
en partidos de La Roja, Los Monos van
al estadio y se hacen grandes filas de
personas que quieren abrazarlos vy
tomarse fotos. Es tanta la popularidad de
estos personagjes que incluso han visto
falsificaciones de los peluches. “Empezd
a ocurrir una explosidon, que creo que
va de la mano con las redes sociales (...)

yo creo que TikTok impulsé mucho este
tema”, dice Franco. Todo esto, ha llevado
alaorganizacion a creer firmemente que
Los Monos se han transformado en un
icono cultural del pais.

En el marco de la celebracion de
los 20 afios de Los Monos del BCI, la
marca decidio ir un paso mas alld y
realizar la Corpo Gala, la primera gala
de corpoéreos del mundo. Mds de 40
personajes desfilaron por la pasarela
BCIl. “Ellos tenian que desfilar algun
tipo de vestuario, algo amigable con el
medio ambiente, un traje sustentable”,
comenta. En ese sentido, desde Los
Monos, quisieron retratar la cobertura a
nivel regional y nacional del banco. “Por
eso los monos desfilaban temas como
del desierto, lagos, rios, la lluvia, los
volcanes”, concluye. A

Archivo BCI: Los Monos del BCl en la
Corpo Gala

Cristian Franco,
gerente de marketing BCI
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TENDENCIAS

Cautivar sin
interrumpir:

el valor de la
publicidad nativa

ESTA ALTERNATIVA EMERGE COMO UN PUENTE ENTRE LAS MARCAS Y SUS AUDIENCIAS.
INTEGRANDOSE CON NATURALIDAD EN EL CONTENIDO DE PLATAFORMAS Y SITIOS WEB,
EL FORMATO LOGRA SUPERAR LA “CEGUERA DE BANNERS” Y ATRAER TRAFICO ALTAMENTE
CALIFICADO. DESTACA SU CAPACIDAD PARA OFRECER ANUNCIOS PERSONALIZADOS, NO
INVASIVOS Y DE ALTO VALOR PARA EL USUARIO.

Las posibilidades que da el marketing
digital son innumerables y cada dia aparecen
novedades. Una de esas muchas alternativas es
la publicidad nativa, una forma de publicidad
en linea que se integra de manera natural en
el contenido de una plataforma o sitio web,
imitando su estilo y formato. El objetivo es que
los usuarios experimenten la publicidad como
parte del contenido orgdnico y no como una
interrupcion.

Para gestionar este tipo de estrategias
existen consultoras especializadas, y una de
ellas es Taboola, cuya advertising sales manager,
Milva Loépez, explica que los sectores de
finanzas, automotriz, tecnologia y computacion,
educacion, shopping y casa y jardin son los que
llevan la delantera a la hora de usar la publicidad
nativa para conectar con las audiencias.

“Sin duda, logran mayor engagement y
atencion combatiendo la famosa "ceguera de
banners”, lo que permite captar trafico mds
calificado en un momento donde los usuarios
estdn dispuestos a interactuar con la marca
repercutiendo en mejores tasas de CVR”, dice
respecto de los beneficios para las marcas.

El hecho de que es mds sutil y no
invasiva hace que estd publicidad sea mejor
recepcionada por los usuarios, logrando mejores
niveles de engagement. Lopez destaca: “Al ser
un formato que no interrumpe la navegacion
y, por el contrario, aporta valor al usuario
ofreciendo contenido de su interés, logra captar
la atencion y generar alta tasa de engagement.
El motor de recomendacion logra ofrecer Ads
personalizados segun el interés y contexto
afines, a la vez que se presenta en el feed dentro
del site de publishers de primera linea, lo que da
respaldo y credibilidad.




¢Cudlessonlasprincipalestendencias
en publicidad nativa que estan marcando
el mercado actualmente?

La inteligencia artificial, enfocada en
las estrategias de bidding y optimizacion,
asi como en la parte creativa y generacion
de anuncios y la personalizacion de
contenido, son sin duda los dos mads
importantes vectores que permiten hoy que
el formato nativo logre llamar la atenciéon
en un mundo saturado de publicidad,
pero sin interrumpir al usuario, generando
una experiencia mucho mds amigable y
atractiva.

¢Qué elementos son clave para que
una campaia de publicidad nativa sea
efectiva y respete la experiencia del
usuario?

Son clave la adaptacion del formato
al entorno y el mood del usuario, teniendo
en cuenta que se estd informando y estda
descubriendo contenido que le interesa.
Entonces, para sacar partido de ello,
debemos lograr imdagenes y titulares que
lo conecten con la propuesta y evoquen
la accion que esperamos de su parte
con este Ad, para que ese usuario que
hace click esté totalmente comprometido
para avanzar luego en la landing a la
experiencia esperada por la marca, como
completar un formulario, comprar un
producto, etcétera.

éCudles son los errores mas comunes
que las marcas suelen cometer al
implementar este tipo de estrategias?

Uno de los mdas comunes es usar los
mismos bannersde display y agregartitulos
poco descriptivos. El otro es pensar igual
que la compra programdtica en un DSP
tradicional, donde la compra a CPM obliga
a pensar en utilizar capas de audiencias
para tratar de llegar al publico objetivo
sin desperdiciar impresiones, pero el
diferencial de un motor de recomendacion
justamente es el uso del readership data
para buscar a esos usuarios con intereses
afines a cada campaia sin desaprovechar
la oportunidad de conocer mds a esas
audiencias e incluso descubrir nuevas.
Al final solo se cobra por clic (CPC) de
ese usuario que mostré interés y las
impresiones son justamente las que sirven
de data para optimizaciéon y aprendizaje.

{Qué innovaciones recientes
destacan en el ambito de la publicidad
nativa?

La Al sin duda es algo que se ha
incorporado como solucion para toda la
parte creativa, tanto a nivel de imdagenes,
creacion, animacion 'y redaccion de
titulares. También los desarrollos de

Milva Lopez
Advertising sales
manager de Taboola

features de puja para optimizacion
de performance tendiente a optimizar
presupuestos y alcance con resultados
optimos cada vez mds enfocados en
performance.

¢Como esta evolucionando el uso de
datos en la personalizacién de campaiias
nativas?

Las tecnologias recientes se fundaron
en base a un mundo sin cookies y teniendo
presente la privacidad de los usuarios. Por
laforma en la que Taboola estd construido,
levanta una cantidad inmensa de sefiales
tanto contextuales como de interaccion,
que analiza y contrasta al momento de
traficar una campafia para que esta
informacion se enriquezca y retroalimente
en funcién de los objetivos de campafa, al
mismo tiempo que logra una experiencia
personalizada para el usuario, donde el
fin es lograr entregar contenido de valor e
interés.

¢Como se alinea la publicidad nativa
con las estrategias de contenido y
marketing digital de una marca?

Ambas estrategias tienen como
objetivo captar la atenciéon de la audiencia
e impulsar la accién, pero la publicidad
nativa lo hace a través de ubicaciones en
medios pagos, mientras que el marketing
de contenido se basa en el alcance
orgdnico a través de canales propios o
alianzas especificas. La publicidad nativa
es un medio para potenciar los esfuerzos
de branded content, logrando aumentar
su difusion.

¢Qué rol juega la publicidad nativa en
el embudo de conversion?

La publicidad nativa trabaja a
través de todo el funnel, lo que permite
acompafaralusuario alo largo del journey
de ventas de manera muy efectiva y con
altas tasas de conversion, aprovechando
sU compromiso cuando estd consumiendo
contenido editorial, implementando
diversas estrategias y aprovechando el
esfuerzo e inversion de cada una para
maximizar resultados.

¢Como proyecta la evolucion de la
publicidad nativa en los proximos afos?
Entendemos que la evolucion seguird
con base en los dos grandes pilares:
la personalizaciéon, buscando captar
la atencién del usuario en un entorno
saturado de comunicacién, pero sin
interrumpir y respetando la privacidad. La
Al seguird aportando soluciones en estas
vertientes para maximizar resultados y
eficiencias. A
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El Val()l' de ser reconocido

por los pares

RECIENTEMENTE CINCO PROFESIONALES FUERON ELEGIDOS COMO MKTG BEST POR LA PROPIA INDUSTRIA, UN
PROGRAMA QUE SE HA MANTENIDO POR 15 ANOS Y SE SUMA A OTRAS DISTINCIONES DEL MARKETING.

En la Ultima edicion -la 14°- de MKTG BEST, profesionales
de destacada trayectoria y méritos fueron premiados:

@ Profesional de Marketing: Carolina Auad, gerente
de Marketing de Sodimac.

@ Profesional de Agencias de Medios: Patricio Salas,
gerente general de Initiative.|

@ Profesional de Medios de Comunicacion: Enrique
Matte, director comercial para Chile en Chilevision,
Paramounty Pluto TV.

@ Profesional de Planificacion Estratégica: Gabriel
Jefferies, director general de Plannig de Jelly.

@® Académico de Marketing: Serge De Oliveirq,
consultor y académico.

Este programa de Valora identifica y distingue anualmente
contribuciones de relevancia en su campo, realizadas en los
Ultimos 2 afios, de las cuales se puede desprender aprendizaje,
contribuyendo asi al desarrollo profesional del marketing en Chile.

Pablo Oyarzun, director de Programas de Valora, destaca el
posicionamiento de este y los otros programas de la organizacion.

¢Como evaltan el proceso de este afo y el
posicionamiento que ha alcanzado MKTG BEST?

El ser identificado por tus pares como un profesional que
se esté destacando por su quehacer en uno de los distintos
dmbitos dentro de la industria de marketing es, sin duda, un
tremendo reconocimiento. El que sea la misma industria la
que determina los MKTG BESTers le da una implicancia aun
mayor al premio, lo transforma en algo mds noble y le da un
valor distinto.

En 2024, el programa crecié tanto en participacion del
panel nominador como en nominados oficiales, lo cual
habla bien de la industria de marketing, nos dice que se estd
haciendo buen trabajo y existen talentos dignos de distinguir.

Los Nominados por el Panel Elector de la industria son evaluados
por el Comité Elector, compuesto por mdas de 40 profesionales,
en su mayoria MKTG BESTers de versiones anteriores. No es un
reconocimiento simple o facil de lograr, lo que hace aun mds
meritorio el hecho de ser reconocido como MKTG BESTer.

¢Cudl es el valor que devuelve un programa como Best
Branding Awards a la industria de marketing

El branding es una herramienta fundamental dentro del
marketing, que hasta hace no mucho tiempo era visto como
un item mds dentro de las gerencias de marketing.

Desde hace un par de afios, las empresas han modificado
su visidon respecto del branding, entendiéndolo como una
disciplina con mucho potencial para crecer y desarrollar
impacto directo en el negocio, creando incluso gerencias de
branding independientes. Es por esto que programas como
Best Branding Awards existen y son necesarios para identificar,
evaluar, reconocer y difundir esas exitosas estrategias de marca
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que cuentan con un proceso de construcciéon y creacion de valor
alolargo del tiempo, para generar una conexion emocional entre
la compafia y las personas con el objetivo de diferenciarse, ser
creible, relevante y sostenible en el tiempo.

Best Branding Awards estd en un proceso de expansion
importante, teniendo hoy en dia versiones locales en Chile
(pais de origen del programa) y Ecuador, para sumar versiones
en PerU y México, gracias a la operacién de Valora con sus
socios locales. Se vienen cosas grandes para el branding y
Best Branding Awards en el corto plazo, pensando incluso en
una version LATAM del programa.

¢Como viene Effie Awards Chile para el 2025?

Effie Awards Chile es un programa maduro, ya posicionado
en nuestra industria. Existen equipos que comienzan a preparar
sus casos en la “temporada baja” que comienza durante
el verano, aunque el concurso abra sus inscripciones en el
segundo trimestre del afio.

También hay agencias que desarrollan su propio “método
Effie”, que es una receta que les ha funcionado para lograr
buenos resultados en versiones de Effie anteriores. Eso, aparte
de hacernos sentir orgullosos de lo que es Effie y de lo que ha
logrado en sus 34 afios en la industria, nos entrega un claro
mensaje de qué espera la gente de un programa como tal. Afio
a afio estamos evaluando innovaciones, nuevas maneras de
hacerlas cosas, y deir evolucionando a la par con una industria
tremendamente desafiante y en constante movimiento que
tiene estandares que nos exigen estar alerta. A

\ Pablo Oyarzun
. Director de programas
en Valora
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Navidad, Teletony
Black Friday marcan
tendencia de avisos

NUevosS

En el cierre del afio 2024, Megatime
analiza la evolucion de la tendencia anual
en la cantidad de avisos exhibidos hasta
noviembre.Comoeradeesperarse,seobserva
un incremento en el desarrollo de avisos
nuevos hacia el final del afio, impulsado por
campafias publicitarias relacionadas con la
Teletdn, Black Friday y Navidad. Sin embargo,
noviembre muestra una caida del 8,6% en la
cantidad de avisos en comparacion con el
mismo mes de 2023.

El ranking acumulado de los principales
rubros entre enero y noviembre de 2024
mantiene a los mismos actores en el top 4, sin
cambios respecto al acumulado anual hasta
septiembre. Esto refleja la alta demanda
de servicios y productos esenciales o
vinculados al comercio digital. No obstante,
en la quinta posicion se registra un cambio
significativo: las campafias publicas suben
desde el puesto 7, desplazando al rubro de
vehiculos de pasajeros, que cae fuera del
top 10, mostrando el reflejo de la reciente
campafia electoral por las elecciones de
consejeros comunales, concejales, alcaldes
y gobernadores, junto con el llamado del
SERVEL a la participacion. En su lugar, el rubro
de colegios y universidades, con campafias
enfocadas en Admision y PAES, ocupa la
posicion 8, moviendo un lugar hacia abajo al
rubro de farmacias.

En cuanto al ranking de marcas, las
primeras cinco posiciones se mantienen
estables. Los cambios mds notorios se
observan entre los puestos 6 y 10, donde 4 de
las 5 marcas permanecen, pero con ligeros
ajustes en su orden. El cambio mds destacado
es la salida de Salcobrand de la posiciéon
9, que ahora es ocupada por la marca de
televentas A3D. Esto evidencia un fuerte
enfoque en el comercio electroénico, la venta
al por menory los productos farmacéuticos.
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Inversion
publicitaria

En cuanto a la inversion
publicitariaen mediosinformada
por la Asociacion de Agencias
de Medios, AAM, octubre de 2024
(UlItimo mes disponible al cierre
de esta edicioén), finalizd con un
total de $ 88.969 MM, lo que es
un 19% menor que octubre de
2023. El acumulado entre enero
y octubre suma $777.250 MM, un
-0,4% que en igual periodo de
2023.

Digital y total television
reunen en conjunto un SOI de
79,4% en octubre pasado.

La TV Abierta observd en
ese mes una variacion de -9% en
comparacion con igual mes de
2023,conun SOl de 24,4%Vs. 26,3%
de 2023. El periodo acumulado
cerré con -5,2% de variacion y un
SOl de 23,8% Vvs. 25%.

La TV Paga registrd una
variacion de -20,3% vs. igual mes
2023, y un SOl de 3% vs. 3,7% de
2023. En periodo acumulado,
cerro con -23,6% vs. 2023, con un
SOl de 3,2% vs. 4,2%.

El medio Diario concluyo
octubre con un alza del 23% de
variacion vs. 2023, y un SOI de
3,5% vs. 2,8% de 2023. Para el
periodo acumulado de enero a
octubre, la variacion es de 0,9%

vs. igual periodo 2023, con un SOI
de 2,7% vs. 2,6%.

Revista cerr6 con una
variacion de 12,2% en relacion
con 2023, y un SOl de 0,1%
para ambos afios. El periodo
acumulado 2024 registré una
variaciéon de -5,3%, con un SOl de
0,1% para ambos afos.

La Radio registr6 una
variacion de -12,1% vs. igual mes
2023, y un SOI de 6,3% vs. 7%. El
periodo acumulado 2024 cierra
con -4% de variacion y un share
de 6,6% vs. 6,9%.

En tanto, Via Publica finalizo
octubre con un 4,1% de variacion
vs. igual mes 2023, y un SOl de
10,6% vs. 10% del afio 2023. El
periodo acumulado 2024 cierra
con 2,7% de variaciéon, y con un
SOl de 10,2% vs. 9,9% del periodo
2023.

Cine observo una variacion
de -35,6% vs. 2023, con un SOI
de 0,1% vs. 0,2%. El periodo
acumulado cierra con un -8,1%
de variacion, y un SOI de 0,2%
para ambos afios.

Finalmente, Digital. Octubre
2024 registra un 2,1% de variacion
vs. igual mes 2023, con un SOl de
52% vs. 50% de 2023. El periodo
acumulado 2024 cierra con 3,6%
de variacion, con un SOl de 53,2%
vs. 51,1%.



ASOCIACION
AGENCIAS
DE MEDIOS

OCTUBRE 2024 AGOSTO 2024
INVERSION PUBLICITARIA $88.969 mm

EN MEDIOS -1,9% VS. OCTUBRE 2023

En este segundo semestre se hace mads
evidente como las inversiones publicitarias siguen

patrones cortoplacistas segun la coyuntura macro, DIGITAL + TOTAL TELEVISION

con un Octubre 2024 bajo vs. el afio pasado producto

del ruido comunicacional politico de este afio. SOl 79’4% OCTUBRE 2024

(inversiones NO contempladas en el reporte)

Para los 2 Ultimos meses del afio se estiman
incrementos con motivo de Black Friday de ENERO_OCTUBRE 2024
Noviembre y estacionalidad de Navidad.

Puedes revisar el detalle de lo expuesto en: $777-2 50MM

www.aam.cl/informe-de-inversion-publicitaria-
octubre-2024/ '0,3% VS. PERIODO 2023

INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIO / ENERO-OCTUBRE
2021-2022-2023-2024 (CIFRAS NOMINALES)

SHARE SHARE SHARE SHARE  %VAR. NOMINAL
ENERO-OCTUBRE 2021 2022 2022 2023 2023 2024 2024 2024 vs 2023

TV ABIERTA 186.787 28,9% 200641 269% 195.561 25,0%| 185,356 23,8%| -5,2%
TV PAGA 44.457 6,9% 40.119 5,4% 32.450 4,2%)| 24.791 3,2% -23,6%
DIARIOS 23.607 3,7% 24.454 3,3% 20.675 2,6%| 20.863 2,7% 0,9%
REVISTA 382 0,1% 585 0,1%| 527 0,1%| 499 0,1%| -5,3%
RADIO 43.719 6,8%| 52.203 | 7,0%) 53.575 6,9%| 51.439 6,6% -4,0%
V. PUBLICA 41327 6,4% 69.895 9,4% 77.393 9,9%| 79.511 10,2% 2,7%
CINE 85 0,0% 501 0,1% 1.577 0,2%| 1.448 0,2% -8,1%
DIGITAL 305.991 47,3% 357.751 | 47,9% 398.954 51,1%| 413.344 53,2%| 3,6%
TOTAL 646,356 _ 746.149 780.711 | 777.250 -0,4%

*Datos Informe de Inversion Publicitaria AAM agosto 2024. https://aam.cl/informe-de-inversion-publicitaria-agosto-2024/
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CIFRAS PARA LA INDUSTRIA

RANKING DE CANTIDAD DE AVISOS NUEVOS | ENE A NOV 2024

La informacion sobre la cantidad de avisos nuevos es a nivel nacional exhibida en los medios TV Abierta, TV Paga, Prensa, Radio, Revistas, Vfa Publica y Metro de
acuerdo con la metodologia de medicién Megatime.

Estacionalidad de la cantidad de Avisos Nuevos | 2024

2023 = 2024
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Top 10 | Marcas

Cantidad de Avisos Nuevos (%)
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*OTROS: 88,9 %

Top 10 | Agencias de Medios

Cantidad de Avisos Nuevos (%)

ovc I =
ir6 MepiagranDs cHiLe [ G .-
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croupwt (veoia) [ 5.5
oentsu [ 4.3
pusLicis Group MeDiA [ 3.7
crice 4 [l 9%

incremenTA I 0,7%
PICARO ADBROKERS | 0,3%

werrix | 0,3%

0@ @megatimegroup

*0TROS: 39,9 %
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Jun Jul Ago Sep Oct Nov

Top 10 | Rubros

Cantidad de Avisos Nuevos (%)

eventos sociates v cuturaLes (R .7/
super € Hirermercapos (NG 42~
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orros servicios AL consumioor [ =27
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istiruciones Financierss G 2.6

*0TROS: 65,0 %

Top 10 | Agencias Creativas

Cantidad de Avisos Nuevos (%)
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GRANDES TIENDAS DE DEPARTAMENTO

*0TROS: 70,2 %

Fuente:VIegatime



ICANTAR IBOPE MEDIA

TELEVISION ABIERTA
TOP 5 DE PROGRAMAS POR CANAL TV ABIERTA

Canal Programa Emisiones Rating (%) Canal Programa Emisiones Rating (%)
* GANAR O SERVIR 1 137 * PALABRA DE HONOR 10 86
* PALABRA DE HONOR 18 102 * TI3EXTRA 1 81
« EXTRA DE TELETRECE 2 93 « TELETRECE 5 81
« SOCIOS POR EL MUNDO 3 90 « SOCIOS POR EL MUNDO 3 76
 TELETRECE 30 76 * CULTURA PRIME 4 62
« MISS UNIVERSO 202 1 253 « PRIMER PLANO 2 100
 CLASIFICATORIAS 2026 6 176 * PODEMOS HABLAR 2 83
=2 Chile CLASIFICATORIAS 2026 (LA PREVI 2 104 = Chile CHV NOTICIAS CENTRAL 15 7]
Vislon : ‘ : i Vision : )
A « CONMEBOL LIBERTADORES 1 89 « LA DIVINA COMIDA 2 7,0
« SEGUNDA VUELTA 1 82 « TOP CHEF VIP CHILE 9 62
* NUEVO AMORES DE MERCADO 5 137 * EL SENOR DE LA QUERENCIA. 4 14,6
* EL SENOR DE LA QUERENCIA s 127 * LOS CASABLANCA 7 14,5
AL SUR DEL CORAZON 16 n9 + MEGANOTICIAS PRIME 10 108
MEGA * MEGANOTICIAS PRIME 21 0 MEGA + NUEVO AMORES DE N 9 98
* JUEGO DE ILUSIONES 21 101 * URGENTE MEGANOTICIAS 1 92
« MINOMBRE ES 19 66 « 24 HORAS CENTRAL n 69
* AHORA CAIGO 2 65 * MINOMBRE ES 10 66
Tvn « 24 HORAS CENTRAL 30 62 TVI I « AHORA CAIGO 10 61
« AHORA CAIGO PRIME 3 51 « 24 HORAS CENTRAL DOMINGO 2 59
« CARMEN GLORIAATU SERVIC 2 45 « AHORA CAIGO PRIME 2 58
* SIGUEME 21 10 * SIGUEME 10 !
* TAL CUAL 28 10 * TALCUAL 5 08
Tv+ * PEDRO Y PANCHA 21 07 Tv+ « PEDRO Y PANCHA 10 07
* TOC SHOW 20 06 * TOC SHOW 10 05
 CIRCULO CENTRAL 4 06 * LAHORA DE HOY 10 05
Evento Simulcast TELETON 2024 2 254

Programacion sobre los 10 minutos/ Target Hogar

Programacion sobre los 10 minutos/ Target Hogar

SHARE - PARTICIPACION POR CANAL

NOVIEMBRE 2024 1AL 15 DE DICIEMBRE 2024

Canal Rating (%) Canal Rating (%)
® MEGA 61 G 28% ® MEGA 57 G 28%
e CHILEVISION 6,0 NN 28% e CHILEVISION 52 G 26%
e CANAL13 55 G 25% e CANAL13 51 G 25%
e TVN 3,8 G 17% e TVN 3,8 G 19%
® TV+ 0,4 ( 2% ® TV+ 0,3 ( 1%

21,8 100% 20,10 100%

Canal base: 5 Canales (Canal 13, Chilevision, Mega, TVN, TV+) Canal base: 5 Canales (Canal 13, Chilevision, Mega, TVN, TV+)
ICANTAR 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 2024 representa a 2.645.265 Hogares
X: @K_IBOPEMediaAL Share Participacién porcentual, la suma siempre dara 100%

Facebook: KantarlBOPEMedia Cadena base  Cadena de referencia sobre la que se calcula el Share
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$26 millones de doélares es la
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Industria
Automotriz

Cuota de mercado

Top de los sitios de la industria con mas visitas mensuales

@

chevrolet.cl
334.3K

autocosmos.cl
470.5K

chileautos.cl brunofritsch.cl
51M 572.7K

Sitios en Ascenso

El cambio mes a mes en el volumen de trafico

Dominio Crecimiento

chilemotos.com 136.24%

msrepuestos.cl ™ 108.59%

hyundairepuestos.cl ™ 82.48%
hondahrv.cl ~77.30%

cfmotochile.cl ™ 41.36%

Lealtad y Retencion

) similarweb

Market Analysis | Players
Desktop & Mobile | Chile | Noviembre

e ® e L5 $

suzuki.cl
246.7K

ford.cl
258.6K

dercocenter.cl
317.4K

toyota.cl
313.8K

opinautos.com
303.1K

Sitios en Descenso

El cambio mes a mes en el volumen de trafico

Dominio Decrecimiento
lamartine,cl v 30.61%
mitsubishi-motors.cl v 28.19%

honda.cl v 27.04%

chevrolet.cl Vv 26.77%

[lantasneumaticos.com v 23.86%

Capacidad de la marca para retener a su audiencia y la lealtad exclusiva de sus visitantes

sivos (Desktop)
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Los Constructos, el gran
(e infravalorado) aporte
de la Investigacion

Académica ala Gestion

de Marketing

n el dmbito del Marketing, es comun escuchar
que hay una disociaciéon entre la academia
y la industria. Por una parte, tenemos Ila
investigacion  académica, que muchas
veces no lograr “tocar tierra” y bajar a los
dominios de las dindmicas de la gestion, vy,
por otra parte, tenemos la investigacion en
las empresas, la que generalmente carece de
rigor metodologico, privilegiando los costos, la
facilidad de uso de la informacion y su aplicacién concreta.

Debemos convenir que detrds de cada decision de
diagnostico, estratégica o tdctica, la informacion juega
un rol fundamental. La principal fuente de informacién
es la investigacion (de forma genérica) y con mayor o
menor formalidad y sistematizacion, cada organizacion
lleva a cabo procesos investigativos que permiten tomar
decisiones, independiente de su tamafo, alcance o sector.
Lamentablemente (o afortunadamente segun mi criterio) en
nuestro dominio, gran parte de la informacién necesaria para
reducir la incertidumbre y aumentar las probabilidades de
éxito en la creacion de valor, nace de los consumidores, de
sus impresiones, de sus actitudes, de sus experiencias y por,
sobre todo, de sus procesos perceptuales.

Aqui hay una clave, la percepcion: al ser un proceso
complejo, abstracto e interpretativo, nos lleva a enfrentarnos
a una variabilidad inmensa en las posibilidades y
combinaciones de estilos de vida, gustos, preferencias y
evaluacion de los productos. La medicién, como proceso
clave para concretar las variables y poder entenderlas,
gestionarlas y relacionarlas, tiende a ser visto como algo
mds fdcil que complejo, y es aqui, donde se cometen errores
relevantes de definicién de un concepto, de procesos, de
andlisis y de cuantificaciéon, que nos pueden llevar a perder
eficiencia en la toma de decisiones.

Los constructos, permiten aterrizar conceptos complejos,
definirlos de manera clara para entender con qué realmente
estamos trabajando. Antes de medir una variable, se debe
entender su complejidad, su conceptualizacion y sus
formas de ser medida. Un constructo es una representacion
conceptual de un fendmeno abstracto que no puede
observarse directamente (los ejemplos en marketing
abundan, como la satisfacciéon del cliente, la lealtad a la
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marca o la percepcion de valor). Gracias a la investigacion
académica, estos conceptos abstractos se operacionalizan,
es decir, se traducen en variables medibles mediante escalas
confiables y vdlidas.

Imaginen preguntar, (Cudn leal es usted a la marca
X? Si bien, todos concordamos en que la lealtad es un
concepto fundamental en la gestion del valor, qué entiende
el consumidor por lealtad, qué significa ser leal a algo, cémo
puedo asegurar que las personas tienen el mismo concepto en
sU mente cuando responden a esa pregunta. Probablemente,
alguien se considerard leal porque ha comprado un producto
omarcarepetidamente eneltiempo (oincluso,solomdsde una
vez). Otra persona podria considerarse leal porque es capaz
de identificar a la marca en el mercado y recomendarla. Otra
persona podria considerarse leal a una marca que nunca ha
comprado, porque siente un vinculo emocional con ella y un
deseo irrestricto de llegar a estar relacionado con ella en el
futuro.

Luego, definir lealtad antes de medirla es crucial. Y
dado que la lealtad involucra una serie de distintas facetas
de significado en su definicion, que es un concepto dificil de
entender, abstracto, interpretativo y subjetivo, una pregunta
directa al respecto probablemente no va a se capaz de
capturar una medicion eficiente, y, por ende, estaremos
estimando con error y sesgo.

Unadelasformasmdscomunesdecombatirlosproblemas
anteriores, ha sido a través del desarrollo de escalas de
medicién con elementos multiples (multi-item measures), es
decir, a través de varias preguntas o afirmaciones, podemos
capturar la valoracion de un concepto, las que normalmente
no preguntan de manera directa por el concepto a medir.
Este procedimiento aumenta la confiabilidad de las escalas
y su variabilidad (y por ende la sensibilidad de los andlisis),
capturando mds y mejor informacion.

¢Por qué esto es relevante? Sin constructos bien
definidos, las empresas se enfrentan al riesgo de basar sus
decisiones en intuiciones o métricas poco claras. Entonces, en
el caso de la lealtad de marca, podemos hacer una medicion
mds correcta al preguntar por ejemplo (en una escala Likert
de 7 puntos desde muy en desacuerdo a muy de acuerdo,
adaptadas de Aaker, 1991y Chaudhuri & Holbrook, 2001):



@ Planeo continuar comprando esta
marca en el futuro.

@ Estoy dispuesto a pagar mds por
esta marca en comparacién a otras
similares.

@® Recomendaria esta marca a mis
amigos y familiares.

® No consideraria cambiarme a otra
marca en esta categoriaq, incluso si hay
alternativas mas baratas.

@ Siestamarcanoestuvieradisponible,
esperaria o buscaria adquirirla en otro
lugar.

En el ejemplo anterior, vemos como
el conjunto de preguntas explica de
manera holistica, el grado de lealtad de
una persona haciaunamarca,y permite

establecer niveles que ayudardn
a gestionar (descubrir  variables
antecedentes, tomar decisiones

qgue mejores la evaluacion, etc.). Sin
una escala validada que garantice
la confiabilidad y la validez de las
mediciones, cualquier andlisis podria
ser superficial o incluso erréneo. En un
entorno competitivo, las decisiones
incorrectas pueden traducirse
en pérdidas significativas. Los
académicos tienen la responsabilidad
de conceptualizar constructos que
expliqguen fendmenos complejos en
marketing y desarrollar herramientas
que permitan a los profesionales
medirlos. Por ejemplo, escalas como el
Net Promoter Score (NPS) o el SERVQUAL
para medir la calidad del servicio son
el resultado de afios de investigacion
tedrica y empirica.

Sin embargo, la contribucion de la
academia no termina en la creacién de
escalas. También implica proporcionar
guias para su uso en diferentes
contextos culturales y de mercado.
La globalizacion ha hecho evidente
que un constructo que funciona bien
en un pais no necesariamente serd
vdlido en otro. Aqui, los académicos
aportan pruebas de invariancia y
adaptaciones culturales que aseguran
que las herramientas de medicion sean
efectivas en diferentes entornos.

La Brecha entre Teoria y
Practica

Apesardel potencial transformador
de los constructos académicos, la
practica del marketing muchas veces
se desarrolla de espaldas a ellos. Los
gerentes de marketing, presionados
por resultados inmediatos, suelen
confiar en métricas genéricas o en
datos superficiales sin considerar
el rigor metodolégico detrds de las
herramientas que utilizan. ;estd esto

del todo mal? No. Investigaciones han
demostrado que preguntas directas
(o single-item measures) son igual o
mdas efectivas en ciertos contextos y
situaciones de uso. La condicion por
excelencia que se debe cumplir es
que el objeto medido sea “concreto-
singular” (es decir, consiste en un solo
objeto o evaluacion que es fdacilmente
imaginado y evaluado). Con estas
caracteristicas, su rango de accioén es
acotado, principalmente a la medicion
de atributos o actitudes generales.

Este divorcio entre teoria y
prdctica no solo limita la efectividad
del marketing, sino que también
perpetua un circulo vicioso en el que los
avances academicos no se traducen
en impacto real. Por ejemplo, estudios
sobre la confianza en las marcas han
demostrado cémo esta afecta las
decisiones de compra, pero pocas
empresas utilizan escalas validadas
para medir la confianza en sus propios
clientes. ;Como Reducir esta Brecha?
Para que los constructos cumplan su
promesa como puente entre la teoria
y la prdctica, se necesitan esfuerzos
coordinados desde ambos lados:

Desde la Academia: Los
investigadores deben comunicar sus
hallazgos en términos comprensibles
y Utiles para los profesionales del
marketing. Ademds, es esencial
colaborar con empresas para adaptar
escalasy constructos alas necesidades
reales del mercado.

Desde la Empresa: Los gerentes de
marketing deben reconocer el valor de
utilizar herramientas cientificamente
validada e invertir en capacitacion
para entender la aplicaciéon practica de
constructos puede ser un diferenciador
competitivo. Ademds, deben hacer un
esfuerzo (propio) o abogar por que sus
investigadoras de mercado hagan una
busqueda de escalas comprobadas
antes de construir sus instrumentos de
medicion.

Afortunadamente, los desarrollos
de escalas de medicidén y constructos
son ampliamente disponibles vy
consultables (en articulos académicos
y libros que realizan compendios de
formas de medicién). La invitacién
estd en dar el paso hacia adelante
en incorporar estas mediciones mds
sofisticadas en pos de mejorar el
resultado de la gestién de marketing,
acercando la academia a la prdctica. A

i
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JDe que sirve
el comercial

navideno?

Es Sdabado por la tarde;
prendo el Televisor y ahi
estad CHAYANNE cantando un
jingle paraunode losretailers
del pais, lo que significa
que: LA TEMPORADA DE
COMERCIALES NAVIDENOS
YA LLEGO!!!

Cada vez vemos mds y
mds comerciales basados
en productos y descuentos
y menos comerciales
emocionales de eso que nos
sacan una lagrima o que nos
hacen sonreir.

Como Marketero creo en
la construccion de marca a
largo plazoy en el valorde las
emociones para crear Brand
Equity y por eso me pregunté:
“.Cudl es el impacto real en
ventas y otros indicadores
duros de las campaias
navidefias?”.. He aqui lo que
descubri:

Primero, un estudio
de Kantar en UK el 2024,
mostré que un 59% de los
consumidores declara

“‘amar” los comerciales
navideios y estd esperando
verlos en television. Los
comerciales de marcas como
Coca Colay los retailers John
Lewis y Aldi estan entre los
mds esperados sobre todo
porque han mantenido una
consistencia el tiempo en
los "assets" que usan como
los famosos Osos Polares
y una linea emocional en
sus comerciales navidefios
Ha esto hay que sumar
que el “espiritu navidefo”
impacta positivamente en la
percepcion de marca luego
de ver el comercial segun el
53% de la muestra. El humor
juega un importante papel
en estos comerciales ya
que Activa el sistema de
recompensas de dopamina
en el cerebro y los estudios
cognitivos han demostrado
que la dopamina es
importante en la memoria a
largo plazo y la motivacion.

Otro estudio de Ipsos
y Google encontré que el
impacto de las campafas
emocionales también se

refleja en un premium de
precio del 40%. Este mismo
estudio identificd que este
tipo de campafias tienen un
27% mds de posibilidades
de volverse virales y ser
compartidas que campafas
racionales.

En una época donde el
ROl de las campaias estd
cobrando relevancia, John
Lewis ha visto un ROI de 20X
en sus campanas

Un estudio realizado por
Kantar en 2019 encontré que
las campafias publicitarias
navidefias que incorporan
historias emocionales
logran hasta un 20% mds de
recordacion de marca y, por
lo tanto, un aumento en las
ventas en comparacion con
aquellos que se enfocan solo
en promociones o precios.

Finalmente, Systemi,
reconocida empresa de
investigacion de mercado
global que se especializa en
la medicion de la efectividad

Luis Unda
a‘ Académicoy
| profesional
del marketing

de la publicidad, cuantifica
el potencial de ventas de
las campaias y se observo
que los puntajes otorgados
en respuesta emocional a
los comerciales navidefios
son en promedio un 30%
mejor evaluados que las
campafias del resto del afio
y que ademds un porcentaje
desproporcionados de ellos
se ubican en el decil mas alto
de nota demostrando el gran
potencial a largo plazo de
estas campafas.

Toda esta data viene a
reforzar mi creencia de que
tenemos que aprovechar
esta época donde los
consumidores estdn mds
abiertos a la publicidad
emocional y en un estado de
Adnimo positivo para conectar
con ellos y capitalizar en el
largo plazo. A

5 recomendaciones de los expertos para tu préoxima campaiia navidena:

@ Un Storytelling emocional donde la marca juegue un papel clave

02
@
D
os)

clasicos.
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Consistencia creativa a través de los afios, emplea tus assests de marca.

Provocar una respuesta emocional, pero sin ser demasiado serio o triste. El Humor suele ser un elemento
muy efectivo para conectar.

Brindar una experiencia navidefia épica que atraiga a las personas. La “Magia” de la navidad es bien
recibida en esta época.

La nostalgia puede aumentar la atencidon entre los espectadores y mejorar la recepcion del mensaje.
Algunas opciones son hacer alusidn a anuncios pasados, referencias culturales familiares o personajes
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Hace 29 afios le cambiamos la cara a tu ciudad,

hoy se la cambiamos a nuestra imagen.
Nuestra esencia sigue siendo la misma:
transformar juntos nuestro trabajo en energia

al servicio de la comunidad y el medioambiente.
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ANDA

Claro Arenda: el nuevo nhombre del
estadio San Carlos de Apoquindo

Hace unos dias, Claro Chile y Cruzados anunciaron
que Claro Arena serd el nuevo nombre del estadio por los
proximos 20 aflos. El nuevo isotipo del recinto lo presentaron
Héctor Gomez, gerente de Marketing de Claro Chile, y Juan
Tagle, presidente de Cruzados, quienes destacaron que
esta renovada imagen refleja su integracién con el entorno
precordillerano.

Claro Arena, con capacidad para 20 mil personas,
serd uno de los recintos multipropdsitos mds modernos
y sustentables de Sudamérica, disefilado para eventos
deportivos, culturales y de entretenimiento. Destaca su
conectividad 5G, cubiertas en tribunas y sistemas sostenibles
como autogeneracion de energia renovable, reutilizacion de
aguas grises y certificacion LEED.

"El recinto serd un simbolo de innovacién y conectividad
paratodalacomunidad. Se trata de un espacio multipropdsito
disefiado para unir a las personas y promover el desarrollo
social. Como compafiia, estamos orgullosos de ser parte de
este hito que marcard un antes y un después en la historia
de nuestro pais”, afirmé Héctor Gémez. Por su parte, Juan
Tagle destaco la relevancia del acuerdo: "Este hito refleja la
importancia del apoyo privado para el desarrollo del deporte”.

Claro Arena se posiciona como un nuevo referente de
tecnologia, cultura y sostenibilidad en América Latina.A

BancoEstadoy suimpactoenelciney

el teatro chileno

Uno de los pilares estratégicos de BancoEstado es, como
Unico banco publico del pais, apoyar el desarrollo integral
de la ciudadania, donde el cine y el teatro juegan un rol
fundamental. Para ello, ha destinado recursos significativos
en el desarrollo e implementaciéon de su estrategia cultural,
compromiso que se materializd una vez mds en la reciente
premiacion de los ganadores de su Fondo de Apoyo al Cine y
al Teatro 2024, con mds de $400 millones en premios.

En una jornada llena de emocion y expectativas, el
jurado, presidido por Paulina Urrutia, evalué mds de 100
propuestas y selecciond tres peliculas y tres obras de teatro
destacadas. En cine, los proyectos premiados fueron: "La
ola", de Sebastidan Lelio; "La verdadera historia de People in
the Dragon", protagonizada por Catalina Saavedra; y "Oro
amargo”, con Francisco Melo. En teatro, los galardonados
fueron: "Cecilia, una historia incomparable", del Teatro Bio-
Bio; "Temis", de la compafia Bonobo, y "El carnaval de los
animales”, de La llave maestra.

Daniel Hojman, presidente de BancoEstado, expresod
qgue apoyar el cine y el teatro es una inversion en el alma
del pais, llevando el talento chileno a mds audiencias y
regiones. Paulina Urrutia subrayd que el concurso refuerza el
compromiso de BancoEstado con la circulacién y acceso a
las artes en Chile.

Este fondo continva el histérico apoyo de BancoEstado al
cine nacional,que entre 2004y 2018 respaldd 125 producciones,

incluyendo "Machuca" y los ganadores del Oscar "Historia de
un o0so"y "Una mujer fantdstica". En esta edicion se incorpord
el teatro, permitiendo a montajes prolongar su exhibicion y
llegar a mds teatros del pais.

Los ganadores se reunieron el pasado 12 de diciembre
en la Casa Matriz de BancoEstado para la ceremonia de
premiacion. El banco ya trabaja en la edicion 2025 del fondo,
reafirmando su compromiso con las industrias creativas y el
desarrollo cultural de Chile. A
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Mercado Libre y Parque Arauco sellan
alianza para facilitar el retiro y la entrega

de pedidos

En un esfuerzo por aumentar los puntos de contacto con
clientes y comercios, asi como traccionar flujo desde lo digital
a lo fisico, Mercado Libre y Parque Arauco inauguraron de
manera oficial el punto fisico ubicado en el centro comercial
de Avenida Kennedy de la cadena, que busca mejorar la
experiencia tanto de vendedores y clientes.

Este espacio, que inicid su operacion en fase piloto hace
ya algunos meses, habilita el retiro y las devoluciones de
pedidos a usuarios del marketplace, asi como la entrega por
parte de los vendedores de la plataforma. Adicionalmente,
desde las compafias informaron que el acuerdo involucra
también un punto en Mall Arauco Maipu, y no se descarta
seguir sumando nuevas ubicaciones durante el proximo afo.

Mercado Libre lanzé hace 2 afios su estrategia de centros
de envios, y alafecha, cuenta con mds de 600 puntos en Chile,
ubicados a lo largo del pais: “Estos centros de envios buscan
fortalecer aun mas la completa red logistica que tenemos
en Mercado Libre, y estamos constantemente buscando
nuevos partners para ofrecer mds conveniencia a nuestros
usuarios. En tiempos de fin de afio, donde la demanda
aumenta notoriamente, estamos muy contentos de cerrar
esta alianza con Parque Arauco, que viene a facilitar y agilizar

la experiencia tanto para consumidores como vendedores”,
explicd Alan Meyer, Vicepresidente de Paises Andinos de
Mercado Libre.

Ala fecha, se han gestionadognds de 16.000 paquetes en
el punto de Parque Arauco, y se espera que solo en diciembre,
se muevan mas de 3.500 pedidos.

Mas de 3 millones de personas disfrutaron
de la Caravana Navideha Coca — Cola Sin
Azicar en 13 comunas del pais

Con uno de los despliegues mds grandes de su historiq,
mds de 3 millones de personas disfrutaron de la Caravana
Navidefia Coca-Cola Sin AzUcar, entre el 2 y el 21 de diciembre.
El evento, totalmente gratuito, invitd a las personas a vivir una
experiencia mdgica, celebrando el verdadero espiritu de la
temporada.

Vestidos con el iconico color rojo, los seis camiones de
la Caravana Navidefia Coca-Cola Sin Azucar recorrieron 13
comunas de siete regiones del pais. “En cada una de ellas,
fuimos testigos del poder de la generosidad y la alegria.
Vimos a familias y comunidades unidas, demostrando que
la verdadera magia de la Navidad reside en los pequefios
actos de amor y solidaridad. Esta tradicion no solo ilumind
corazones, sino que también despertd al Viejito Pascuero que
todos llevamos dentro”, comentd Nathalie Schol, directora de
Marketing para Coca-Cola Chile.

En esta tradicional celebracion, los asistentes disfrutaron
de la especial historia navidefila del Viejito Pascuero,
acompafiado de sus ayudantes, duendes y otros personajes
cldasicos de esta festividad. Ademds, este afio la caravana
tuvo un cierre muy especial, con un espectdculo de luces con
drones que iluminaron el cielo de la comuna de Maipu. A
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ANDA

Ramén Ulloa y Soledad Onetto
nuevamente son los rostros
televisivos mejor evaluados de la
television chilena, segin Cadem 5C

Como cada trimestre, el reciente estudio Cadem 5C
demostroé las preferencias y evaluaciones de los chilenos en
torno a variados dmbitos y figuras, y dentro del mundo de la
television destacaron cinco rostros del 13 entre el Top 10 de los
mejor evaluados.

Es asi como Ramoén Ulloa y Soledad Onetto, conductores
del noticiario “Teletrece central”, encabezan las preferencias
actuales de los ciudadanos como los dos rostros televisivos
que tienen la imagen mds positiva, con un 82% y un 81%
de evaluacidon muy positiva o positiva, respectivamente,
subiendo un punto cada uno respecto a la edicion anterior de
la encuesta, en septiembre pasado.

Asimismo, lvan Valenzuela también se posiciona entre
los mejor evaluados, con un 77% de evaluacion de imagen
positiva o muy positiva del conductor de “Teletrece tarde”. El
periodista subid 4 puntos respecto a la encuesta anterior.

Finalmente, la dupla del espacio matutino “Tu dia”, Priscilla
Vargas y José Luis Repenning, vuelven a estar entre los rostros
mejor evaluados, y obtienen un alto porcentaje de imagen
muy positiva o positiva, con el 74% y el 71% respectivamente.
Con esto, Priscilla subié en 5 puntos las preferencias de los
encuestados, y vuelve a ser la conductora de matinales con
mejor evaluacion.

Estas preferencias demuestran la conexidon, cercania y
credibilidad de rostros del 13 con los telespectadores y en cada
una de las funciones que cumplen en las pantallas, en el caso
de Priscilla Vargas y José Luis Repenning cada mafiana de
08:00 a 13:00 horas en el matinal “Tu dia”, desde las 13 horas Ilvdn
Valenzuela con “Teletrece tarde”, y en las noches Soledad Onetto
y Ramon Ulloa a las 21:00 horas con “Teletrece central” A

MARCAS Y MARKETING [ 117



NOVEDADES

EDICION ENERO/FEBRERO 2025

Merco 2024: Nestlé Chile lideraen
reputacion en la categoria de alimentos

El Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa
(Merco), que evaltia a las 200 empresas con mejor reputacion
corporativa a nivel nacional, reconocié a Nestlé Chile con el
primer puesto en la categoria de alimentos y dentro de las diez
mejores empresas del pais, posiciones que ha mantenido por
mds de una década.

Este monitor, considerado un referente en el dmbito
empresarialtanto anivelnacionalcomo global,se fundamenta
en la percepcion de la opinién publica y diversos grupos de
interés, incluyendo también a expertos y consumidores.
Sus resultados, publicados anualmente, posicionan a las
100 empresas con mejor reputacion corporativa en Chile,
destacando aquellas quelogranunequilibrio entre percepcion
publica, desempeno interno y valores empresariales.

“Somos parte de la vida de los chilenos y chilenas hace
90 anfos, a través de nuestras marcas y productos. Asumimos
este reconocimiento con responsabilidad, humildad, orgullo y
visién de futuro, porque lo sentimos como un acto de confianza
que nos permite contribuir a una buena vida a través de
nuestro trabajo con las personas y sus familias, nuestras
comunidades y el cuidado del planeta’, comenté Andrés
Eyzaguirre, Director de Asuntos Corporativos de Nestlé Chile.

Midea celebro evento EcoSmarty

presento novedades
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Por su parte, el gerente comercial HVAC de Midea Carrier
Chile, Jorge Montenegro, destaco que “el mercado del aire
acondicionado va al alza, impulsado por factores como el
cambio climdtico y nuevas tendencias como el home office”.
Por lo que, para el proximo afio, se espera que continle en
esa tendencia.

Novedades

En la categoria Home Appliances (HA), la compaiiia
presentd decenas de productos que destacan por su nivel
de eficiencia, asi como por su tecnologia e inteligencia.
Entre ellos, los refrigeradores Perfect Fit, asi como la Tower
de lavado smart que arribard al mercado durante el primer
trimestre de 2025.

Ademads, a fines de enero, “llegard al mercado nacional
la linea de empotrados, compuesta por campanas, hornos y
encimeras, lo que nos permitird entrar a una categoria donde
Midea no participaba”, afirmé Arancibia.

En climatizacion, Midea mostré su gran variedad de
equipos de aire acondicionado residencial, destacando los
de alta gama Breezeless (sin brisa), Consola y Multi Split, todo
de alta eficiencia y compatible con SmartHome, asi como
los termos eléctricos y calefonts, que llegardn proximamente
a Chile. Estos productos destacan por su diseflo moderno,
funciones de seguridad y su alto rendimiento.
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