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PRINCIPALES OPCIONES INTERACTIVAS

A continuacion se detallan las funcionalidades mas destacadas que usted podra disfrutar

Cuando el cursor adquiera la forma de una mano implica que, haciendo clic,
ejecutara alguna accion. En caso de no existir un icono, permitra ir a un sitio
web, acceder a un correo electrénico, hojear la revista o trasladarse a una
pagina especifica (indice digital)

Al hacer doble clic sobre la pagina, ésta aumentara de tamafo y, con la ayuda
de la barra de zoom, podra ajustar a la dimension que le sea mas cémoda.

Los siguientes iconos representan acciones que se ejecutan haciendo clic sobre la imagen

>

) DB

g
g
g

- 2%

TAN

Reproduce un video

Va a la seccion de “Contacto” de una pagina web o abre un correo electronico.

Accede a una pagina de Facebook

Va a una cuenta de Twitter

Abre un canal especifico en Youtube

Permite aumentar la visualizacion de la pagina

Accede a un sitio Web

Permite que la revista utilice todo el espacio disponible de la pantalla, logrando
un excelente despliegue visual.

Descarga la revista para leerla posteriormente sin necesidad de estar conectado
a internet. Opcidn disponible Unicamente para Notebooks y PCs.

Accede directamente a la pagina donde esta el contenido / auspicio que se
detalla en el mend. Puede insertar o desaparecer el menu lateral segun sea
su comodidad.

Permite compartir la revista hacia redes sociales (facebook y twitter entre otros),
o usando un correo Gmail.
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Solo sé que nada sé”, sentencid

Socrates 400 afios antes de Cris-

to. Aln hoy, podemos volver a
esta reflexion mirando el mundo en el que es-
tamos viviendo. Las turbulencias, el cambio
y la incertidumbre estan presentes en impor-
tantes ambitos —economia, politica nacional
e internacional, regulaciones, tecnologia e
incluso el clima-, provocando que muchas
veces nos tengamos que preguntar cuanto
sabemos realmente sobre el escenario en
el que debemos actuar para poder cumplir

Tecnologia
3 escala
humana

nuestras responsabilidades como empresas
y avisadores.

La estrategia viene nuevamente de la
mente de un gran cientifico y pensador: Char-
les Darwin. Su “adaptarse o morir” es ley no
solamente en el campo de la biologia, sino
también en el de las ciencias sociales. Como
dijo recientemente Stephan Loerke, presiden-
te de la World Federation of Advertisers, en un
seminario de la Asociacion Helénica de Avisa-
dores, “ésta es la era del Darwinismo Digital.
Los mas grandes y fuertes no son los que so-
breviviran; los mas adaptables lo haran”.

Contar con la mayor cantidad posible de
informacion y una vision panoramica, planifi-
car estrategias solidas y coherentes, contar
con una mentalidad abierta y flexibilidad su-
ficiente para internalizar oportunamente las
novedades que a cada paso adoptan las per-
sonas gracias a la tecnologia, y disponer de
buenas herramientas de evaluacion, son par-
te del equipo de navegacion imprescindible.

El comienzo de un nuevo afio abre
siempre una oportunidad y exige reflexionar
y entender el mundo que se nos viene y las
Personas con que debemos comunicarnos y

Aanda

conectar. Pese al rapido cambio y la incerti-
dumbre que mencionabamos, hoy contamos
con mas informacion que nunca. Tanta, que
el problema ya no es la falta de informacion
—de hecho, la cantidad es abrumadora-. La
tarea es realmente saber seleccionarla, inter-
pretarla y utilizarla provechosamente. En este
aspecto, el futuro que predecian muchas
obras de ciencia ficcion hace rato que esta
CON NOSOtros.

En efecto, hoy conviven inteligencia hu-
mana y artificial, dependiendo una de la otra'y
complementandose para potenciar productos
Y SErvicios y, en suma, mejorar la experiencia
de los usuarios, que es lo que realmente inte-
resa, mas allé de productos y marcas. Lo que
para el humano era inalcanzable, hoy se hace
perfectamente posible. La capacidad de pro-
cesar y conocer billones de datos, en tiempo
real 0 cercano a ello, quita toda excusa para
no tener un conocimiento profundo y oportu-
no sobre nuestros consumidores.

La inteligencia artificial es una de las
grandes tendencias para este ano y, aunque
de sobra conocida, hay y se siguen desa-
rrollando aplicaciones accesibles para ma-
sificarla. Pero su aporte no sera significativo
sin la conduccion inteligente y buen uso que
hagamos de ella. La capacidad de escuchar
e interpretar no ha sido ni debe ser reempla-
zada, asi como la capacidad de incorporar
emociones y raciocinio a las ecuaciones y
algoritmos que las maquinas pueden darnos.

Este sera con toda seguridad un afio
prodigo en tendencias tecnoldgicas, pero
también en fendmenos humanos que se
haran sentir practicamente en todos los
emprendimientos. Detras de tweets y pos-
teos existen personas con necesidades,
voluntades, frustraciones y opiniones, que
estan esperando de las empresas e institu-
ciones algo mas que la funcionalidad de un
producto o servicio. Quieren marcas con
corazdn y cerebro, responsables con su
entorno y la comunidad, con posicion clara
frente a los grandes problemas medioam-
bientales y sociales. En suma, marcas para
humanos a escala humana. [HEI

MARCASYMARKETING< 3
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L3 tecnologia da
@ oportunidad de
tener

con los
consumidores

Irededor de un 70% del trafico en

los sitios de las marcas en inter-

net proviene de dispositivos mo-
viles. La alta penetracion de esta tec-
nologia y las posibilidades que ofrece
para crear relaciones emocionales entre
marcas y consumidores, destacé Travis
Johnson, presidente Global de Ansible
-la unidad de negocios mdviles de IPG
Mediabrands-, quien, de visita en Chi-
le, participd en el seminario “La era sin
click”, organizado por la Asociacion Na-
cional de Avisadores, Anda, e Initiative.

“La tecnologia da la oportunidad de
conectar con los consumidores, y que
tengan una relacion emocional con una
compania de gas o de electricidad, por
ejemplo, con las que normalmente no la
tendrian”, afirmd el experto, refiriéndose
a la cada vez mas amplia y atractiva va-
riedad de plataformas que permiten que
las marcas interactlen con los consu-
midores y les ofrezcan contenidos rele-
vantes para ellos, vinculandolos con sus
propios mensajes, como la inteligencia
artificial, la realidad virtual y la realidad
aumentada.

El ejecutivo explicd que las marcas
deben entender como estan utilizando
los consumidores la tecnologia a través
del camino a la compra del producto y
medir las conductas y hechos impor-
tantes para los objetivos de la marca.
Ademas enfatizé la relevancia de llegar
primero, alentando a trabajar en inno-
vacion, que no solo impactaré en la di-
ferenciacién de la marca, sino también
permitira recolectar informacién rele-
vante para una mayor exactitud en la
transmision de mensajes y menor des-
perdicio del presupuesto de marketing.

Hoy, el avance de la tecnologia ha
permitido crear innovadoras aplicacio-
nes que ofrecen experiencias mas pro-
fundas y satisfactorias de las personas
con productos y servicios. Johnson
menciond por ejemplo una serie de po-
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dcast sobre ciencia ficcion que desarro-
ll6 General Electric, logrando despertar
el interés de millones de usuarios con un
contenido atractivo poco usual para una
empresa de sus caracteristicas.

El retail y la industria automotriz
también han sido pioneras en la utili-
zacion de la tecnologia mas avanzada,
creando showrooms virtuales en los
cuales es posible “probar” los productos
sin acudir a una tienda. “La experiencia
antes de la compra es muy importante.
Lo digital ha cambiado la forma en que
experimentamos”, agrego.

“Hoy hablamos de cémo los consu-
midores enganchan con las marcas en
su forma de comprar y cdmo estan cam-
biando. Estamos haciendo mas que ver
television y leer diarios, estamos usando
mucho la tecnologia movil, usando rea-
lidad virtual, realidad aumentada, chat
bots, todo como parte de las compras.

La medicion del éxito de estas tec-
nologias es distinta a lo que los clien-
tes estan acostumbrados hoy. Muchos

Aanda

"‘Alrededor del 90%
de nuestro tiempo
Sera moblle o

conexiones mopile

con el aute,Ja.casa
8"y Cosas de esetipo

clientes piensan en los clics, en las vi-
sitas a la web y en las adquisiciones
mientras que las personas no estan
cligueando estas cosas, asi que nece-
sitamos una forma de medir y entender
la efectividad de mas tecnologia y juntar
todo para ver qué funciona y qué no.

¢Como ve en este sentido el merca-
do de Latinoamérica?

Creo que hay muchas oportunida-
des aqui. Estamos lanzando Ansible en
un buen momento porque la infraestruc-
tura para ser capaz de tener 5G y cone-
xiones rapidas en tu compafia ya esta
aqui. Los costos de la informacion se
estan haciendo mas baratos. Los con-
sumidores tienen un alto entendimiento
de la tecnologia, mobile y las aplicacio-
nes. Pienso que todos estos factores
significan que es el momento adecuado
para ser capaces de ayudar mas a nues-
tros clientes en la tecnologia y espacios
de innovacién. Creo que si hubiéramos
intentado esto hace uno o dos afos, el

mercado no estaba listo aun. Y creo que
en uno o dos afios méas hubiera sido tar-
de, por lo que pienso que es el momento
adecuado.

¢Quiénes son los usuarios de la tec-
nologia mas sofisticada disponible
hoy?

Si miras tecnologia como Amazon
Echo, en América esta hace quizas dos
anos, y alrededor de cinco o seis o siete
millones de personas lo tienen hoy en
Su casa. La gente que lo tiene lo usa to-
dos los dias, y las marcas relacionadas
estan obteniendo mucha aceptacion.
También suelen haber familias de altos
ingresos comprando estas cosas, por
lo que es un muy buen publico incluso
sin ser masivo. Todos en Chile pueden
acceder a un chat bot, cualquiera que
esté en Facebook puede acceder a esto.

¢Qué tipo de marcas pueden usar
esta tecnologia?

Creo que los retailers son muy inno-
vadores porgue necesitan mas compras

MARCASYMARKETING<7



y mas informacién sobre los consumi-
dores, por lo que estan invirtiendo en
nuevas tecnologias como chats bots.
Ellos estan liderando el camino. Tam-
bién productos de consumo masivo,
envasados, son los que van a adqui-
rir mas este tipo de tecnologia, aun-
que puede ser que entren mas tarde.
También la banca y servicios finan-
cieros estan siendo realmente fuer-
tes. Algunos estan usando beacon,
tienen muy buenas apps, hay mucho
entendimiento del comportamiento de
los consumidores, e incluso servicios
como electricidad y gas son también
bastante progresistas, ayudando a la
gente a ahorrar dinero en electricidad,
a ser mas eficientes, a medir el con-
sumo eléctrico en la casa. Son bas-
tante innovadores, porgue ni siquie-
ra venden algo que puedes tocar. La
tecnologia les da la oportunidad de
conectar con los consumidores y que
éstos tengan una conexion emocional
con una compafia de gas o de elec-
tricidad, que normalmente no tendrian.
Asi que ellos son bastante innovadores
en tecnologia para generar interés en
sus productos.

8> MARCASYMARKETING

El gobierno es muy fuerte también,
no estoy seguro si aqui, pero en muchas
partes del mundo, el gobierno sabe que
los nifios y los profesores tienen un ipad.
En los de los profesores tienen como te
fue en el examen, qué clases estas to-
mando, qué deportes estas haciendo, y
toda esta informacion, que es realmente
importante, se esta convirtiendo en mo-
bile y la tecnologia esté jugando un gran
rol en las salas de clases. Algunos de-
partamentos del gobierno son muy pro-
gresistas y otros son muy lentos. Pero
en general, el gobierno y los servicios lo
estan haciendo muy bien.

Usted mencion6 que mobile no es
meramente la conversion de la web
al teléfono, ¢qué mas tiene que ser?

Hay dos areas en las que mobi-
le puede cumplir un gran rol. Una es
entretenimiento y la otra los servicios
porque, por todos las caracteristicas de
tu teléfono y la geolocalizacion, puede
ayudarme a hacer cosas, como ordenar
un café o darme un tour por Santiago
cuando vengo a Chile. Todas estas co-
sas ahora son posibles gracias a la tec-
nologia maévil. No es solo darme mensa-

——

jes sino permitirme interactuar y darme
valor en la relacién con la marca. Es una
relacién diferente que solo se da en el
mavil.

¢Todo el futuro es moévil?

La mayoria de los clientes -y estoy
seguro que debe ser similar aqui- te di-
cen que el 60 0 70% de todo el trafico en
su web proviene de celulares y tablets. Y
de ese 70%, el 15% es de tablet, y 55%
de celulares. Es masivo, esta realmente
dominando. Pero también, cuando pien-
sas en nuevas tecnologias, como autos
y casas conectados, realidad aumenta-
da o realidad virtual, la base de ellas es
mobile. Entonces, como lo conocemos
hoy, mobile son los aparatos celulares.
Més adelante, cuando pensemos en mo-
bile, sera tener lentes, tener anuncios,
tener informacién. Eso es, no solamente
el aparato. La definicion de mobile sera
muy extensa mas adelante, todo esta
yendo a ser mobile. Esa es la manera
en la que usaremos nuestro tiempo, y
creo que ya lo hacemos. Alrededor del
90% de nuestro tiempo sera mobile o
conexiones mobile con el auto, la casa
y cosas de ese tipo”. [HM
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Email marketing

es uno de los

medios preferidos

entre empresas

econocido por su me-
Rnor costo en relacion

a otras acciones de
marketing,  personalizacion,
posibilidad de medir los resul-
tados y efectividad, el email
marketing goza de buena sa-
lud en Chile.

Asi lo reveld el estudio
desarrollado por la Asociacion
Nacional de Avisadores, Anda,
y GfK Adimark sobre esta he-
rramienta, que se aplico a eje-
cutivos a fines de 2016. Sus
resultados mostraron que los
encuestados, en un alto por-
centaje, recomiendan el uso
de email marketing, aunque
existe una brecha en cuanto a
la satisfaccion percibida.

Desglosando los resulta-
dos, se observa que el 74% de
los entrevistados declara que
su empresa tiene estrategia

chilenas

online y, entre ellos, el email
marketing ocupa el tercer lugar
en las menciones de medios
preferidos, por detras de las
redes sociales y el sitio web
de la empresa, mientras que el
81% lo sefala como su medio
preferido en frecuencia de uso.

Asimismo, el 76% de
quienes declaran que su em-
presa tiene estrategia online
usan esta herramienta para la
comunicacion con sus clien-
tes, cifra que contrasta con
aquellas compafiias sin estra-
tegia online, que solo la utili-
zan en un 28% de los casos.

En tanto, los envios que
mas se realizan son newslet-
ter (67%), promociones (51%),
informacion  de  productos
(43%) y ofertas (30%).

Ahora bien, entre quienes
tienen estrategia online y usan

Encuesta
realizada por
Anda y GfK
Adimark reveld
que casi un 90%
de los ejecutivos
recomienda

el uso de esta
herramienta.

email marketing, el 72% co-
noce los resultados, y el 43%
hace envios semanales. Lo
que mas se valora de esta he-
rramienta es que tiene menor
costo que otros medios (84%),
es personalizado (79%), per-
mite medir los resultados
(73%), su efectividad (61%) y
permite mantener actualizada
la base de datos (58%).

Sin embargo, cuando se
habla de satisfaccion, existe
una brecha que representa
una oportunidad de mejora,
ya que si bien el 88% reco-
mienda hacer email mar-
keting, solo el 53% declara
estar satisfecho. La satisfac-
cién aumenta, no obstante,
cuando la herramienta se
utiliza con recursos internos
0 CONn una agencia especia-
lizada. [HD
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Conversacion con Mike Savage,
Profesor de la London School of Economics
and Political Science (LSE)

“No es

posible

superar la desigualdad

econdmica

Sin superar

2 desigualdad social
y cultural’

| académico Mike Savage, Director del Departamento
=== de Sociologia y Co-Director del International Inequalities
b [NStitute de la London School of Economics and Political
Science (LSE), visitd Chile en noviembre, invitado a la conferen-
cia “Desigualdades”, organizada en conjunto por el Centro de
Estudios de Conflicto y Cohesién Social (COES) y LSE. Tras la
charla magistral realizada en el marco de esta conferencia, se
dio un espacio en su agenda para reunirse con la asociacion de
Alumni de LSE en Chile, para conversar sobre un tema que ha
sido objeto de su pasion en los Ultimos anos: analizar el efecto
de la desigualdad sobre la sociedad y reestudiar a las clases
sociales bajo una dimension cultural. Mike Savage, autor del
libro “Clases Sociales en el Siglo XXI” -que estuvo varias sema-
nas entre los mas vendidos de Reino Unido en 2015-, plantea
que existe una “paradoja de las clases”, ya que a medida que
la desigualdad econémica aumenta en una sociedad, el reco-

14> MARCASYMARKETING

nocimiento popular de la pertenencia a una determinada clase
social tiende a disminuir.

¢Como ha cambiado el concepto de clase social y como
se relaciona con el concepto de capital cultural?

Pierre Bourdieu planteaba en los anos 60 la idea del capi-
tal cultural como una nocién en que, al igual como se hereda
la pobreza o los activos econémicos, también permitia heredar
herramientas educacionales, y por tanto era posible establecer
cierta relacion entre estudiantes exitosos académicamente, v el
nivel educacional y cultural de sus familias. Este tipo de he-
rencia, la herencia de capital cultural, no es tan patente como
heredar activos o bienes, ya que se hereda la capacidad de
que a alguien le vaya bien en términos amplios. Por eso, Bour-
dieu afirmaba que el capital cultural es muy poderoso, es muy
transformador, pero también es invisible. Mi argumento es que



“Existe una
‘paradoja de las
clases’, ya que,

a medida que
la desigualdad
economica aumenta
en una sociedad,
el reconocimiento
popular de la
pertenencia a una
determinada clase
social tiende a

disminuir.

las cosas han ido cambiando
desde los 60, ya que ahora ve-
mos que el capital cultural de
los jovenes estd mucho mas
centrado en temas contem-
poréneos, en los medios de
comunicacién, en Internet, en
los deportes, etc. Entonces,
creo que la reproduccion de
las clases medias se esta de-
sarrollando de otra forma.

En Chile hoy se habla de
que hay mas desigualdad
econdémica que nunca,
pero al mismo tiempo hay
una clase media mas gran-
de. Se habla de grupos
sociales como marketing
target, basado en poder
adquisitivo, pero no en el
capital social o cultural.
¢Como beneficia la tecno-
logia a la mayor difusion de
capital social?

La tecnologia es muy im-

b

portante, sin duda. Hoy los
medios son muy poderosos, y
eso hace que el capital social
sea internacional. La gente
usa las redes sociales de ma-
nera mucho mas diversa. En el
caso de los medios, el trabajo
de una gran parte de profe-
sionales es desarrollar redes
expandidas vy significativas.
Y en algunos casos, esto es
un fendbmeno méas “democra-
tizante”, pero en otros casos
va de la mano de cierto grado
de exclusion. Se puede pen-
sar que la nueva tecnologia
ha cambiado el capital social
en paises desarrollados, pero
también es una forma en que
la elite tiende a regular sus
propios intereses.

Entonces, cuando habla-
mos de exclusion, ¢se tra-
ta del capital social? ¢Y no
de la desigualdad econé6-
mica?
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La desigualdad econémi-
ca es muy interesante, porque
crea una paradoja: vivimos en
una sociedad muy desigual,
sin gran resistencia. En Chi-
le esto es una realidad, uno
puede ver que pese a la des-
igualdad econdmica, no se ha
generado una firme oposicion
ni mucha resistencia por par-
te de la clase trabajadora. Y
para mi eso es una gran in-
terrogante, y es ahi donde
quizés se ve que el capital so-
cial juega un rol, pues lo que
explica la falta de resistencia
es la forma en que las ideas
de meritocracia y educacion
funcionan. Se piensa que las
personas que logran cierto
grado de éxito y que acceden
a buenos trabajos es porque
han potenciado sus capaci-
dades en universidades de
calidad, y este pensamiento
tiende a legitimar el sistema.

Aanda

Entonces ahora ya no se ve
a una elite que esta ahi sim-
plemente porque nacié en esa
clase, sino que porque ha lo-
grado movilidad social como
fruto de su propio esfuerzo.
Eso explica que no se genere
tanta resistencia al fendmeno
de la desigualdad econdmica.

¢Donde debiese estar
puesto el énfasis, en abor-
dar la desigualdad econé-
mica o la desigualdad en el
capital social y cultural?
Creo que el foco debe
ponerse en abordar los pro-
blemas de desigualdad eco-
noémica. Y eso tendra reper-
cusiones sobre el capital
social y cultural. Thomas
Piketty (autor del libro “Capi-
tal en el Siglo XXI), argumen-
ta en su libro de 2014 que si
bien la desigualdad econémi-
ca esta creciendo en varios
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paises, hay que ponerla en el
contexto de la desigualdad de
la riqueza, que tiene conse-
cuencias de mas largo plazo.
Me parece bien que se haya
puesto en la palestra que de
cierta forma es necesario
abordar la desigualdad en la
creacion de riqueza.

¢Cémo se compatibiliza
una visién mas liberal de
los mercados con la nece-
sidad de poner ciertos fre-
nos a la creacién desigual
de riqueza?

En muchos casos, las
ideas y visiones mas liberales
de los Ultimos afos, que han
movido también el &mbito cul-
tural de los valores sociales,
se han reflejado en una vision
liberal de los mercados, y en
este Ultimo caso, esta aper-
tura ha traido problemas de
los que todavia no nos hemos
hecho cargo. No se trata de
oponerse al mercado o a la
desigualdad economica. El
punto es que el mercado crea
situaciones que a lo largo
del tiempo pueden ir en con-
tra del ethos meritocratico.
Se trata de ver qué tan facil
le resulta a un determinado
grupo de la sociedad el que
sus hijos puedan mantenerse
en linea con los mismos privi-
legios con los que se forma-
ron. (...) Moverse de un lado
a otro es mucho mas dificil
hoy en dia y esto crea pa-
radojas y tensiones. Por un
lado, hay un discurso sobre
creer en la meritocracia, pero
en realidad, en un mercado
laboral muy competitivo, con
un sistema educacional muy
competitivo, la realidad de los
estudiantes de colegios sigue
siendo la capacidad de las fa-
milias de contratar tutores pri-
vados para que accedan a la
mejor educacion. Esto es una
contradicciéon que se esta ha-
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“La gente se esta rebelando

contra todo o gue siente que
representa a a ehte

ciendo cada vez mas eviden-
te, y la vemos en Inglaterra, y
también la vemos en Chile.

¢Como se refleja social-
mente esta tensién que us-
ted describe?

Estamos viendo una nue-
va clase social. Las facciones
politicas en base a clases es-
tan chocando, y ya no existe el
concepto antiguo de una politi-
ca relacionada a la clase social
de pertenencia. Ahora hay un
nuevo tipo de politica, y lo he-
mos visto con el Brexit y con
las elecciones en Estados Uni-
dos. Hay un fuerte sentimien-
to anti-elite, y ese sentimiento
esta articulado por gente que
se ha ido quedando atras en
términos econdémicos, gente
que se siente marginalizada,
que siente que los partidos
politicos ya no los representan.
La gente se estd rebelando
contra todo lo que siente que
representa a la elite.

En este contexto, con nue-
vas tecnologias y nuevo

escenario politico ¢como
se transmite mejor el ca-
pital social y cultural en la
sociedad?

No se trata sélo de la
educacion. No es que mien-
tras mas educacién haya,
mas movilidad social existe.
Creo que el trabajo con nifos
en edades tempranas, en fa-
ses en que se forma el capi-
tal cultural, es la etapa mas
critica. Hoy existe movilidad
social, no podemos decir que
no. Pero cuando se miran las
cifras en términos globales, al
menos en Reino Unido, se ve
que ha sido para algunos po-
cos. Las estadisticas mues-
tran que los top de los ran-
kings siguen siendo personas
con familias de elite. Las poli-
ticas publicas solo logran una
parte, pero otra parte se debe
hacer a través del cambio en
los valores de la sociedad y
de las personas. Por ejemplo,
el trabajo de las empresas al
pensar en la sostenibilidad.
Hay que pensar gque mayor
crecimiento econémico siem-

pre es beneficioso, pero tam-
bién tenemos que pensar en
qué tipo de sociedad quere-
mos construir, donde no sélo
cuente el ingreso en nuestros
bolsillos.

¢Cual es el rol que tienen
los medios de comunica-
cion nuevos y tradiciona-
les para crear y traspasar
capital social y cultural?

Pierre  Bourdieu habla-
ba de algo llamado “violencia
simbdlica”, que es la forma en
que la gente marginalizada se
siente dejada de lado. Asi fun-
ciona la desigualdad, ya que
opera a través de la estigmati-
zacion. El discurso de los me-
dios es una funcion simbolica,
y creo que de alguna forma
los llamados “nuevos medios”
pueden ser un factor podero-
S0 para reproducir esta misma
estigmatizacion, con lo que a
SuU vez se genera mayor des-
igualdad simbdlica. Tenemos
una proliferacién de términos
abusivos, que crean etiquetas
muy poderosas. [HI
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Ricards — | premio MKTG BEST va en su sexta version, recono-

- === ciendo cada ano a quienes destacan por su quehacer y

fih&c,‘g Béu"“d e CONtribucion al desarrollo y realce del marketing en Chi-
le. Este reconocimiento, entregado por Valora, senala a sus

Unzueta homenajeaddos como ejemplos de excelencia profesional a

actuales y nuevas generaciones de actores de esta disciplina.
El ano 2016, los distinguidos fueron:

Fernando de Pena

Vicepresidente Ejecutivo Mall Plaza
MKTG BEST / CEO de Empresa

Liderando Mall Plaza durante mas de 25 aios, ha sido un motor clave en el desarrollo de
un modelo de gestién exitoso, centrado en las personas, la innovacién, y una visién de
crecimiento socialmente responsable. Bajo su liderazgo, Mall Plaza se ha convertido en una
de las principales compaiiias de centros comerciales de Latinoamérica, con presencia en
Chile, Pert y Colombia, recibiendo mas de 250 millones de visitas al afio. Sus colaboradores
reconocen en él una vocacién por las personas y la innovacioén, por anticiparse a lo que el
publico quiere y visualizar las transformaciones del negocio.

Ricardo Blumel

Gerente de Marketing Transbank
MKTG BEST / Gerente de Marketing

En 22 afos de vida profesional, ha estado a cargo de marcas como Transbank, Redcom-
pra, TC, desarrollando innumerables innovaciones con sus correspondientes campanas.
“Es un premio muy importante porque es un reconocimiento a un trabajo consistente a
través del tiempo, en donde como equipo hemos logrado grandes logros. A pesar de ser
un gran cliché, el premio es de todos los que hemos construido esta cultura de hacer un
marketing honesto, alegre y con foco en las personas que ocupan nuestros productos y
no al revés.”, dice el homenajeado.

“Mi desafio es poder aportar con mi trabajo —~agrega- a que cada dia nuestro pais sea un
poco mejor, mas seguro y mas moderno en el caso de mi trabajo especifico. Pero incluso
antes que eso, el desafio de todos los dias, es como ayudar a ser felices y plenos pro-
fesional y personalmente al equipo que trabajo conmigo. Uno como lider puede hacer
que las personas lo pasen muy mal o pueden ser felices desarrollandose en su trabajo.
Esa responsabilidad me parece apasionante. El resto: emprendimientos, innovaciones,
productos, etc. lo construimos juntos dia a dia”.

Alvaro Becker

Director General Creativo Prolam Y&R
MKTG BEST / Director Creativo

Con mas de 13 afos de experiencia en el mercado, es uno de los creativos mas premiados
del pais. Hace 5 aflos asumio el liderazgo de la agencia Prolam Y&R y desde el primer afio
ha cosechado grandes logros, entre los que destacan 5 afios consecutivos como la agen-
cia mas creativa en Achap, y la agencia chilena mas premiada en el Festival Internacional
Cannes Lions, alcanzando 8 leones de Cannes en un afio. Bajo su liderazgo, la agencia ha
destacado también en los premios Effie, consiguiendo un Grand Prix para Movistar por la
campana “Modo mundial”. Algunas de sus campafas mas reconocidas son “Dog lover”,
para Masterdog; “la arenga de los 33 mineros a la Seleccién”, para Banco de Chile; “el hom-
bre duefio de la Luna”, para el Gobierno de Chile; “Amo como soy”, para el 115 aniversario
de Paris; la “Suerte de ser chileno” y “Jubilazo”, para Polla. Es apasionado por su trabajo y,
para él, su mayor éxito es disfrutar lo que hace.




José Miguel Ventura

Gerente Comercial & Marketing GfK Adimark
MKTG BEST / Ejecutivo de Investigacion de Mercado

Para José Miguel, este premio fue algo totalmente inesperado. “La verdad es que
nunca se me pasé por la cabeza... este premio es lejos lo mas importante que me
ha pasado en mi vida profesional. Siento que es tremendamente valioso que tus
pares reconozcan lo que tu haces. Pero mas aun, es stiper emocionante. Muchas
veces es imposible darse cuenta de todo lo que se hace hasta cuando el recono-
cimiento viene del entorno. Pues es muy probable que el dia a dia haga que se
continde haciendo lo mismo y mas... simplemente por el hecho de poder sentirme
casi bendecido de hacer todos los dias lo que méas me gusta y poder sentir que
aprendo cada dia con lo que hago, con quien converso, escuchando lo que dicen
los chilenos, etc., y tengo la suerte ademas de tener a las mejores personas de las
cuales aprender todos los dias... mi mujer, mis jefes, mi equipo... todos...

Mi gran desafio es poder saber mas para poder entregar mas. Lo que se sabe
no tiene valor si no se tiene con quien compartirlo. Esa es mi gran meta: poder
compartir todo lo que sé, para que realmente sirva de algo.”

Serge De Oliveira

Jefe de Marketing Digitial Entel
MKTG BEST/ Ejecutivo de Marketing Digital

“Este premio es un gran motivo de orgullo y a su vez una motivacién gigante para
seguir contribuyendo a la industria del marketing digital que tanto me apasiona. El
hecho que la misma industria sea quien te otorga esta distincion es una validacién
de la labor que he realizado.

Mi actual rol en Entel significa un desafio diario, tanto por el proceso de transfor-
macion digital que lleva hoy a cabo la comparia como también por lo movido de la
industria de las telecomunicaciones.

Mis préximos grandes desafios van en pro de compartir mi experiencia con
otros para mantenerme actualizado en esta disciplina y eso pasa por profundizar
mis labores en lo académico como en el dmbito gremial. Hoy, a través del comité de
medios de ANDA, estoy ayudando a crear puentes con IAB Chile, de manera a acercar
a los avisadores y marketeros més tradicionales al marketing digital.”

Maribel Vidal
VP Directora Planificacion Estratégica

McCann Worldgroup Presidenta del Conar
MKTG BEST/ Directivo de Entidad Gremial

Maribel participa en el Conar (Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria)
desde 2002 en representacion de Achap. Actualmente preside el organismo y ha
sido vice presidenta en dos periodos. Colaboré en la revision de la 42 y 52 versién
del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria, a cuyas normas se somete la industria
en forma voluntaria, disciplinada y con un altisimo nivel de acatamiento. Se trata
del compromiso de responsabilidad social de la industria publicitaria chilena con
la sociedad y los consumidores. Conar esta conformado por destacados profesio-
nales que semanalmente se rednen para sesionar y estudiar los casos que se le
presentan. En 28 afios de existencia, ha dictado mas de mil fallos, con un 99% de
acatamiento. Como presidenta, Maribel lideré la organizacién de la 102 Asamblea
de la Red de Consejos de Autorregulacién de América Latina, Conared, que se de-
sarrollé en Santiago en octubre. Se le reconoce un compromiso permanente para
construir confianzas entre las marcas y los consumidores.
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Ignacio Unzueta
Director

DYU DISENO
MKTG BEST/
Directivo de Agencia

“Hace 25 afios comienza nuestra historia, fue
un big bang. Nuestro origen fue el marketing
directo en Chile”, cuenta Ignacio, rememoran-
do el camino recorrido con su socio Tomas
Dittborn. “Fuimos pioneros del retail marke-
ting, mutamos del marketing relacional a lo
masivo, de lo masivo a lo digital, de lo digital
a lo omnicanal, de los guiones al contenido,
de los comerciales millonarios a los memes,
de las grandes producciones a las produccio-
nes in house. No soy el mas fuerte, ni menos
el mas lindo, ni mucho menos el mas grande.
Solo sé que debo reinventarme todos los dias,
y eso me mueve, me levanta y me mantiene
hoy més vivo y entusiasmado que nunca. Y
también sé que para sobrevivir, adaptarse no
es un acto individual, sino colectivo. No es de
una persona, sino de todo un equipo y toda
una agencia. Eso éramos y eso somos hoy, en
permanente cambio y evolucion.”

>)

“Es un gran honor recibir este premio por se-
gunda vez consecutiva, porque me demues-
tra que hay una reafirmacion al trabajo que
vengo haciendo junto al equipo de gestién de
la carrera y a los profesores. También veo en
esta distincion un grado de admiracion por el
proyecto académico que estamos realizando.
Mis préximos desafios son seguir reafirman-
do el proyecto en sus lineamientos genera-
les porque ha sido exitoso: conexién con el
mundo real desde el primer dia, pensamiento
reflexivo y critico y, por supuesto, mucha crea-
tividad, pero a la vez, ir incorporando afo a
ano los cambios que la industria estd deman-
dando y requiriendo, como es la interdiscipli-
na, lainnovacién y la responsabilidad publica,
pilares que estén en plena concordancia con
los objetivos de la Universidad del Desarrollo.
También me he planteado la posibilidad de
idear un proceso académico para ir acercan-
do otras disciplinas al ambito de la comunica-
cién, y en ese sentido hay mucho por hacer.
El hecho que investigadores de cualquier
area puedan dar a conocer sus resultados
de investigacién a un publico masivo y con
relevancia, es un desafio que me tiene muy
energizado.” mum
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DE ACUERDO AL INDICE
DE ECOMMERCE DE LA
CAMARA DE COMERCIO DE
SANTIAGO, CHILE SE UBICA
EN EL LIDERAZGO A NIVEL
LATINOAMERICANO, PERO
APENAS EL 1,2% DEL
CONSUMO DE LOS
HOGARES SE HACE POR
ESTA VIA. SIN EMBARGO,
SE PROYECTA UN
CRECIMIENTO ANUAL

DE UN 20%.

crecer

on el fin de adquirir el
conocimiento que pro-
vee el analisis compara-

tivo de cada una de las éreas
consideradas, la Camara de
Comercio de Santiago elabora
el Indice de eCommerce, que
compara distintos aspectos del
desarrollo digital de los paises,
en relacién a Chile.

Este instrumento analiza
las areas sofisticacion de la de-
manda, uso de eCommerce en
las empresas, acceso a medios
de pago, capacidad logistica,
potencial del comercio mavil
y desempefo general de los
mercados locales de comercio
electronico. “Entender en deta-
lle la situacion del pais en cada
una de estas dimensiones y
compararlas con los mercados
lideres a nivel global proporcio-
na el conocimiento necesario
para dimensionar el verdadero
nivel de desarrollo del mercado
local, sus potencialidades y las
politicas necesarias para forta-
lecerlo”, explica George Lever,
gerente de Estudios de la CCS.

Y) Principales
conclusiones

De acuerdo al estudio, China
se ha convertido en una fuer-
za imparable del eCommerce
global. Es el mercado mas
grande en volumen de tran-
sacciones y cada afo amplia
la distancia con sus segui-
dores. Ademaés, lidera 3 de
las 15 categorfas del Indice.
Si bien no es el mas grande
(es el 3ro), Reino Unido es el
mercado mas sofisticado del
mundo en comercio electroni-
co. Este afo desplazé a Esta-
dos Unidos, lider previo, que
ahora ocupa el segundo lugar.

En segundo término, se re-
vela que América Latina presen-
ta un retraso evidente en todos
los indicadores de eCommerce,
incluyendo tamano y sofistica-
cién del mercado. Este retraso
amenaza con afectar su com-
petitividad internacional y su
desempefio econémico (y por
ende, su proceso de desarrollo).
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Por su parte, Chile lide-
ra la region latinoamericana,
pero ocupa apenas el lugar
17 entre 23 paises (el ranking
incluye solamente a los prin-
cipales mercados de cada
region). Pese a su posicion
de retaguardia a nivel global,
Chile mejord un puesto en
relacion a la version anterior
del Indice (2014). Su mejor
desempeno se observa en
crecimiento de las ventas,
ocupando el lugar 9, y en
penetracién de smartphones
(10). Este ultimo factor puede
ser relevante en los proximos
anos, dado que los principa-
les avances del mundo digital
y el comercio electrénico ven-
drén de la mano de dispositi-
vos y conectividad movil.

En contraposicion, Lever
apunta que el peor desem-
peno de Chile se observa en
tamano del mercado, don-
de ocupa el lugar 23, y en
porcentaje de compradores
méviles (ocupa el lugar 22,
con un 19% de la poblacion
realizando compras desde el
mévil), lo que resulta contra-

dictorio y representa un gran
desafio, considerando la alta
tasa de penetracion de smar-
phones (65% de la pobla-
cién). También presenta bajo
desempefo en penetracion
del eCommerce, demanda y
logistica.

- Pese asu liderazgo a nivel
latinoamericano, en Chile
el eCommerce representa
el 1,2% del consumo to-
tal de los hogares, siendo
superado en la region por
paises como Brasil (1,6%),
Argentina y  Colombia
(1,5%).

- Desde el punto de vista de
la sofisticacion, el merca-
do local es uno de los més
desarrollados de la region.

- En términos de usuarios
de Internet Chile alcanza
al 80% de la poblacion,
por encima de Argentina
(79%), Brasil (68%) y Méxi-
co (56%)

¢Qué aspectos tienen po-
tencial de crecimiento
para consolidar el eCom-
merce?

En términos de visitas a
las tiendas online, el movil se
ha transformado en un lapso
muy breve en un canal prio-
ritario. Muchos eCommerce

hoy reciben mas del 40% de
sus visitas a través del movil.

En ventas, la relacion es
mucho mas baja, porque ac-
tualmente las tasas de con-
version en movil son muy
inferiores a las de otros dis-
positivos. Pero eso va a cam-
biar y movil, que ya es pieza
fundamental en el disefio del
eCommerce, adquirira el mis-
mo estatus en materia tran-
saccional.

Si analizamos las cifras
del Ultimo CyberMonday, ve-
mos que en la version 2016,
las visitas al sitio oficial desde
méviles equipararon por pri-
mera vez a los accesos desde
PC, y su participacion en las
ordenes de compra supero el
15%.

¢Cual es la importan-
cia que esta teniendo el
eCommerce en la econo-
mia mundial y nacional?

El eCommerce esté cre-
ciendo fuerte tanto en Chile
como en el mundo. Las per-
sonas lo estan prefiriendo por
la cantidad de productos a los
que se puede acceder, el aho-
rro de tiempo y el menor cos-
to que es factible obtener por
esta via. Las transacciones
gue ocurren en tiendas fisicas
son cada vez mas influidas
por decisiones de compra que
se toman online.




En el mediano plazo,

la experiencia de compra sera

una constante que permitira

a los consumidores hacer

transacciones en cualquier

momento y lugar. Mévil y

plataformas de contenidos

relevantes (como las redes

sociales o apps de consumo

colaborativo) seran claves,

ya que facilitaran los

procesos de compra.

En algunos paises, el co-
mercio fisico muestra claros
sintomas de repliegue debido
al avance del comercio digital.
Ello incluye caida en las ven-
tas y cierre de locales y cen-
tros comerciales.

El uso de Big Data, ana-
litica de datos y desarrollo de
algoritmos forman parte de las
areas en que los eCommerce
deben estar presentes.

En el mediano plazo, la ex-
periencia de compra seré una
constante que permitira a los
consumidores hacer transac-
ciones en cualquier momento
y lugar. Movil y plataformas de
contenidos relevantes (como
las redes sociales 0 apps de
consumo colaborativo) seran
claves, ya que facilitaran los
procesos de compra.

El afio se ve dificil en tér-
minos econdémicos, ¢cua-
les son las proyecciones
para el eCommerce en el
pais?

Prevemos que el eCom-
merce local seguira crecien-
do a tasas de dos digitos, en
torno al 20%. Es un segmento
con mucho espacio para au-
mentar su penetracion, por
lo que creemos que seguira
desarrollandose a gran velo-
cidad en los préximos afos.

Por otra parte, movil au-
mentara su  participacion,
considerando que los usua-
rios estan cada vez mas ha-
bituados a ese entorno y que
las empresas estan incre-
mentando y mejorando la ca-
lidad de su despliegue en el
formato. [mEMD
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El mundo serd movil

El estudio Mobile e-commerce, realizado por IAB Chile,
revel6 los aspectos mas importantes sobre el comercio y
consumo que se realizan en nuestro pais a través de dispo-
sitivos moviles. “El objetivo de esta investigacion, a nivel
global, es explorar y entender las similitudes y diferencias
de las actividades de compra y pago de los consumidores a
través de sus dispositivos mdviles”, afirmé Rodrigo Saavedra,
gerente general de IAB Chile. “Se trata de un estudio cuan-
titativo, que se realizd en 19 paises a través de una encuesta
online mévil, a mayores de 18 afios, que compraron por esta
plataforma en los Ultimos 6 meses”.

La investigacion tomé como universo a personas adultas
que han comprado a través del mdvil en los ultimos 6 meses,
determinando que el 54% de ellos hace este tipo de com-
pras al menos una vez al mes.

Asimismo, se observo la gran variedad de productos y
servicios comprados, y que hoy es posible encontrar en la
Web en el mundo entero, como los minutos de telefonia y
bolsas de internet (45%), los juegos o aplicaciones (40%) y el
vestuario o calzado (39%).

El estudio Mobile e-commerce arrojé que el uso de este tipo
de tecnologias durante la compra, recae mayoritariamente
en hombres y mujeres del sector socioeconémico D, de un
universo de tres millones de chilenos, donde el 33% estan
entre los 34 y 55 afos de edad.

Y si bien los encuestados confian en los dispositivos moviles,
no es asi en relacion a lo que pueden hacer con ellos en tér-
minos de transacciones, mayoritariamente. El factor confian-
za continla siendo una barrera relevante para que ocurra
una mayor expansion a través de estos canales de compra.
La investigacion arroj6 que uno de los principales temores
de los usuarios, esta relacionado con no tener la voluntad de
compartir informacion personal, desconfiar en la seguridad
de la pdgina web y oir experiencias negativas de terceros.
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Siete tendencias
de viaje
para 2017

0S viajeros estan siguiendo sus corazones para encontrar el lujo

significativo. ;Qué esta por venir para el viaje de lujo en 20177

La definicién de lujo se esta desarrollando entre los viajeros so-

fisticados y cosmopolitas. Cualquier viajero experto sabe cuan-
to puede impactar en la vida un destino, una experiencia, una comida;
como cada traslado te esculpe, cambia y transforma en otro ser. Por
es0, cada vez méas los trotamundos expertos buscan experiencias a
la medida muy lejanas de lo que un turista podria buscar en sus va-
caciones. El lujo proporciona la oportunidad para que un huésped se
sorprenda, quizas por asombro, placer o un sentido de pertenencia.
Las conexiones personales, las experiencias familiares y 1os momentos
privados son solo algunos ejemplos de las tendencias significativas de
lujo que los viajeros globales estan buscando cada vez mas.

Asi, hemos detectado las 7 tendencias emotivas de viaje 2017: La
primera son las Experiencias alentadoras. Una reciente encuesta de
afluencia y riquezas entre los consumidores globales, llevada a cabo por
YouGov, descubrié que el 75 por ciento de los viajeros de 5 estrellas
dicen que “capturar la cultura local del destino” es extremamente o0 muy
importante. Estas son las raras oportunidades de sentir un momento en
el tiempo cuando las estrellas se alinean y un viajero tiene una verdadera
experiencia cultural auténtica. La segunda, las Vacaciones familiares son
de lujo. Ya no relegadas a la autocaravana, las vacaciones familiares
estén llegando a ser mas intrépidas y sofisticadas ya que los padres
incentivan a sus hijos a que vean el mundo y adquieran la experiencia
de diferentes culturas. La tercera trata de la sensacion de pertenecer. En
un mundo de aplicaciones en proliferacion y constantes actualizaciones
tecnoldgicas, los huéspedes estan cada vez méas agradecidos por los
servicios personalizados y estan haciendo conexiones personales junto
con los viajes. La cuarta tendencia es Proveyendo el destino. El camino
mas rapido a los corazones de muchos huéspedes es a través de sus
vientres. Segun los hallazgos recientes de la Organizacién Mundial de
Turismo, estos “turistas alimentarios” son viajeros que buscan la autenti-
cidad de los lugares que visitan a través del alimento. Los conocedores
y viajeros de cdctel con una fijacion con alimentos cuentan con ‘fuentes
internas’ para rastrear los chefs mas famosos, la cocina local favorita, y
momentos de degustacion unicos. La quinta, llamada La alegria de re-
clusion. Para la mayoria de los viajeros afluentes, el lujo frecuentemente
significa privacidad. El deseo de detener el mundo por un momento y es-
tar con un amado, 0 con algunas personas especiales, 0 incluso solo con
Sus pensamientos. La sexta tendencia, es el Bienestar y condicionamien-
to fisico que nunca para. Como Gandhi declar, “la salud es la verdadera
riqueza.” Los viajeros de lujo se niegan a permitir que pequefias cosas
como husos horarios y vuelos entorpezcan el camino de su compromiso
de sentirse bien y permanecer apto. Como numero 7, hablamos de la
tendencia del mundo como un aula. Ya no se contenta con descansar en
la playa durante las vacaciones, 10s viajeros de lujo de hoy adoran expan-
dir sus mentes y conocer el corazén auténtico de un destino. [HI
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Trabajo realizado para
Amnesty International

Marta Cerda,
una disefiadora
empoderada

Esta talentosa profesional es una
colaboradora de marcas tan

importantes como Coca Cola y Ray Ban,
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para las que ha elaborado trabajos
que combinan arte y marketing.

ha logrado lo que pocos disefiadores han al-

canzado: que grandes marcas vayan a tocar su
puerta. Ray Ban, Coca-Cola y Kleenex son algunas de
las empresas que han confiado en su talento y creativi-
dad, sabiendo que a veces los mensajes mas potentes
se entregan en imagenes, no en palabras.

En el contexto del 10° Workshop Internacional de
la Escuela de Disefio de la Universidad Finis Terrae,
Marta visité nuestro pais y aprovechd de analizar el
escenario chileno de la publicidad y profundizar en lo
que significa trabajar como disefiadora grafica en mo-
dalidad freelance.

C on tan solo 36 afos, la espafola Marta Cerda

¥) La anorada independencia

Con 28 anos, Marta Cerda gand el ADC Young Guns,
uno de los premios mas importantes a nivel creativo
mundial para jévenes menores de 30 anos. Ese fue
el impulso y motivacion que la llevaron a poner en
marcha su propio estudio, comenzando asi a trabajar
de manera freelance.

Abriendo la puerta a grandes y pequefias mar-
cas, la espafola asegura que recibe de todo. “‘Justo
ahora me habia entrado una cosa para Youtube que
era muy grande y no la pude coger por tiempos, ya
tenfa mucho trabajo... pero siempre vienen. De publi-
cidad, siempre son grandes y de editorial son cosas
mas pequefas, mas rapidas”.

Asi es su ritmo, trabajando al mismo tiempo en
distintos proyectos que la mantienen en un constante
proceso creativo. “Cuando eres freelance, es impo-
sible tener un nimero ideal de proyectos porque es
imposible controlarlos. Yo intento no tener mas de
tres cosas que tengan mucha prisa a la vez”, explica
Marta y nos comenta que, en general, sus proyectos
son rapidos, “una 0 dos semanas como MAximo y
estamos”.

Esa metodologia de trabajo la ha llevado a tra-
bajar con reconocidas marcas y a aceptar grandes
desafios, pero siempre deja espacio para trabajar en
proyectos méas pequefos o personales, porque son el
mejor reflejo de su talento. “Cuando viene Coca-Cola
es porgue ha visto los proyectos culturales o los per-
sonales, les han gustado y quieren eso con la marca
presente. Al final, esos proyectos no me aportan nada
en lo econdmico directamente, pero indirectamente
si”, reflexiona la disefiadora.

2 Una realidad libre de riesgos

Pero ademas de funcionar como una buena vitrina
de su trabajo, Marta dedica parte de su tiempo a los
pequenos proyectos porque le permiten tomar mas



riesgos en un mundo publicitario donde atreverse es cada vez
mas dificil.

“Yo creo que ahora hay una crisis general, donde uno se
arriesga menos. Donde se hace més es en el terreno de la mu-
sica, pero si ves los carteles de cine, es todo lo mismo. El mar-
keting esta haciendo que todo sea igual y provoca que ya no lo
mires. Creo que, en general, son las marcas mas pequefas las
que toman mas riesgos. En el terreno de la musica, donde no
hay mucho dinero, no hay mucho que perder y te dan mas liber-
tad”, reflexiona. Es asi como el desafio para las marcas crece y
el diferenciarse del resto se vuelve una necesidad.

) Cuando Coca-Cola toca la puerta

Proyectos personales y culturales fueron el trampolin perfecto
para que marcas como Goca-Cola y Ray Ban tocaran la puerta
de Marta. Si bien en estos casos el proceso creativo es mucho

Aanda

Encargo de Coca Cola para su
campaiia “Yeah yeah lala la”.

mas largo por la cantidad de aprobaciones por las que deben
pasar las piezas, la disefiadora asegura que son precisamente
es0s proyectos 1os que son mas faciles de llevar porque la marca
sabe lo que quiere y quién quiere que lo haga. Entonces, el sello
del disefador queda a la vista y los cambios son muy acotados,
a diferencia de marcas més pequefas donde intentan ocultar la
mano creativa.

“Ahora me acaba de pasar con un cliente espafiol que era
mas pequeno y me estaba pidiendo cambios... no era ni director
de arte y me pedia cosas que no funcionaban. Al final las haces
y nunca mas trabajas con esa personay ya esté (...) pero cuando
trabajo para marcas grandes, siempre trabajo con agencias de
publicidad, y ahi tienen todo el departamento de cuentas, mar-
keting, estrategia... se trabaja en conjunto con el cliente y es una
relacién mucho menos jerarquica, trabajas méas en equipo”.

Marta ha colaborado con grandes agencias como DDB, Leo
Burnett, Drogab y Ogilvy, entre otras. “Yo trabajo sola, entonces
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ahi es como ir mudandome de equipo en equipo, el
gue sabe respeta mas y ademas yo puedo aprender
de ellos. En una agencia todos hablamos el mismo
idioma y todos vamos por lo mismo, que la pieza fun-
cione, que se veay que gane premios, todos tenemos
el mismo objetivo”.

Ademés, trabajar de la mano con estas agencias
le sirve de guia, ya que “ahi hay alguien de estrategia y
yo soy disefiadora, no sé posicionar una marca. Pue-
do tener la intuicién, pero no me dedico a eso”.

) El cliente ideal

Conocer muy bien su producto, saber lo que necesita
del disenador, saber escuchar y trabajar en equipo.
Esas son las caracteristicas del cliente ideal. “Si me
dice que eso no funciona por A o por B, entonces
yo, para la otra opcidn que presente, no caeré en 1o
mismo, pero si no sé el porqué... Trabajamos en un
terreno donde todo es un poco abstracto, entonces
es facil caer en esto. Pero si trabajas con empresas
mas preparadas, no pasa esto”.

Pero una de las cosas a la que mas valor le otor-
ga Marta es el tiempo. “Si no esta eso presente en-
tonces pido que se me facilite el trabajo diciéndome
‘lo que quiero es esto’, no el ‘haz lo que quieras pero
en una semana’, que esta muy bien pero a veces te
encuentras en plan jtu tienes que saber conocer tu

producto y saber qué es lo que necesitas”.

cerveza °
.;J:'

) Tendencias del disefio hoy

El trabajo de Marta le ha permitido respirar y sentir
Colaboracién para Corona. las necesidades de las marcas. El objetivo, el enfo-
que y el pedido que recibe la hacen una conocedora
del mercado y sus tendencias. Hoy, tiene claro lo que
buscan las grandes marcas: personalizaciéon e inte-
gracion.

Un claro ejemplo es el trabajo que hizo para
Coca-Cola Light, donde ilustr6 tweets de la gente
en poleras, latas, carteles y otros. La campanfa se
difundié en las famosas pantallas de Times Square
y en poleras estampadas con las ilustraciones, y se
enviaron latas de bebida a las casas de quienes ha-
bian publicado el tweet en su red social. El resultado,
un producto masivo llegd de manera especial a cada
persona.

Por otro lado, lo integrado toma cada vez mas re-
levancia. “Todo se trabaja en 360°; siempre que hago
algo, me piden que se pueda mover, que Se pueda
llevar a web y me voy adaptando, ahora estoy apren-
diendo 3D, movimiento, es un tema de estar siempre
al dia, lo cual al final es muy gratificante, sabes que
no es un trabajo que sera estatico”. MM
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Tennencias

Segul

unmercado aI alza

Como inversion o
fines recreativos,
cada vez mas
chilenos invierten
en  inmuebles,
especialmente
en la costa. Los
expertos hablan
sobre las ventajas
y entregan sus
recomendaciones.
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ndrea Rojas habia cum-
Aplido el suefio de la casa
propia. Casada y con
un hijo, evalué la mejor forma
de invertir el dinero que tenia
ahorrado. Tras revisar algunas
opciones de negocio, se deci-
di6 por una segunda vivienda.
Eligi6 comprar en San-
tiago, en el Barrio Lastarria,
un sector central y que en 1os
Ultimos 10 afios parece haber
cobrado nuevos aires con la
instalacion de restaurantes,
librerias y cafeterias. Andrea
planificé desde el principio en
arrendar este segundo inmue-
ble a turistas y no de ano co-
rrido. Una apuesta mas osada
pero que asegura mejores ga-
nancias
Asi, compré un departa-
mento de un dormitorio y un
bafno, y lo puso en arriendo
completamente amoblado y
equipado. El negocio fue un
éxito: desde que puso el anun-

cio, la mayor parte del tiempo
ha estado ocupado.

El negocio es rentable.
Con lo que obtiene del arrien-
do paga el dividendo, gastos
comunes y ademés le queda
algo para el bolsillo. Ademas,
al comprar y solicitar el crédi-
to hipotecario, procurd que la
cuota del dividendo fuera de
un monto que pudiera cubrir en
caso de que el departamento
no se arrendara. Algo que, por
el momento, no le ha sucedido.
La demanda de turistas extran-
jeros y personas que deben
quedarse en Santiago por ne-
gocios es alta.

El mercado de la segunda
vivienda va al alza. Diego Ha-
rris, asociado en Capitalizarme.
com, atribuye este crecimien-
to a dos causas. “La carga de
stress que producen las ciu-
dades hace que cada vez mas
chilenos se “escapen” de las
urbes cuando pueden tomar-
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se unos dias. El otro aspecto
€S gue es un negocio atractivo,
tanto como inversion en ladrillo,
como de renta”.

Claudio Retamal, Analista
de Estudios de Portalinmobilia-
rio.com, coincide y entrega ci-
fras concretas. “En Concoén por
ejemplo, donde si bien no toda
su oferta se relaciona a segun-
da vivienda, la oferta en arrien-
do ha aumentado un 267% vy
202% en venta, en los Ultimos 5
anos. Balnearios mas marcados
respecto a la segunda vivienda,
como Puchuncavi (Maitencillo),
registran crecimientos de 110%
en la oferta”.

De acuerdo a Retamal, el
mercado de segunda vivienda
vinculado a playas vy lagos si-
gue un ritmo de crecimiento de
precios cercano a un 8% anual,
“mientras que en Santiago y
otras ciudades, los crecimientos
se han estabilizado. Esto da in-
dicio de una alta demanda por el


http://rio.com/

mercado de segunda vivienda y,
mientras este interés se manten-
ga, seguira creciendo”.

Mercado
inmobiliario
en ciudades
turisticas

Tener una segunda propiedad
no solo puede ser rentable para
el bolsillo, sino también un be-
neficio para toda la familia. De
acuerdo a datos publicados en
Portalinmobiliario.com, en Vifa
del Mar, por ejemplo, arren-
dar un departamento de dos
dormitorios, en un sector cer-
cano a la playa, puede costar
alrededor de $450.000 mil (sin
contemplar los gastos comu-
nes). Otro departamento con
similares caracteristicas puede
arrendarse por $40.000 pesos
diarios durante el afo, $45.000
durante diciembre y $60.000 en
enero y febrero. Si se arrienda
sélo 20 dias en el mes en tem-
porada baja, ya hay una ganan-
cia de $800.000.

De esta manera, se pue-
de mantener un inmueble en
una ciudad donde el turismo
es alto casi todo el afo, tanto
para arrendar como para dis-
frutar en familia.

En ese sentido, Iquique
se alza como otra plaza atrac-
tiva para invertir. Fernando de
la Cerda, gerente de ventas
zona norte de Almagro, ase-
gura que “hemos visto que
este segmento en la ciudad
es muy importante, y es cosa
de ver la cantidad de arrien-
dos de temporada, para tener
claro que un porcentaje no
menor de la actual oferta esta
pensada para departamentos
de segunda vivienda”.

De hecho, fue esta ten-
dencia la que los llevé a invertir
en el proyecto “Costa Cavan-

cha”, que cuenta en la actua-
lidad con un mix de compra-
dores variado, clientes de la
misma ciudad y también otros
de Antofagasta y Calama, “que
arriendan el departamento un
mes en el verano y con esto
pagan los gastos comunes de
todo el afio. Un tercer tipo de
cliente viene de Santiago y de
la Quinta Region. Se trata de
personas mayores que estan
visualizando su retiro en Iqui-
que, aprovechando el maravi-
lloso clima de esta ciudad”.

De la Cerda identifica dos
tipos de compradores en este
mercado: “el primero es el que
adquiere un departamento
como inversion, muchas veces
con doble propésito: arrendar
el departamento y cambiarse
a vivir en él mas adelante. El
segundo adquiere un departa-
mento como un bien recreati-
Vo, es decir, lo utiliza para irse
de vacaciones y los fines de
semana largos. Ambos grupos
buscan un producto de calidad
que sea amplio y que se en-
cuentre bien ubicado”.

Algunos tips

Eso si, no es llegar y embarcar-
se en una inversién como ésta.

Hay varios aspectos a conside-
rar antes de invertir. Los exper-
tos entregan algunas recomen-
daciones.

Diego Harris advierte que,
antes de comprar, “hay que
conocer bien el lugar y la gente
de donde uno vaya a comprar,
principalmente porque la mayor
parte del tiempo uno no estara
ahi. Comparar bien los precios
y hacer ejercicios matemati-
cos para saber cuanto nos va
a costar o beneficiar tener una
segunda vivienda”. Ademas,
“una importante caracteristica
en las segundas viviendas, es
que se busca aprovechar al
maximo los espacios, teniendo
la mayor cantidad de camas
posibles. Por ejemplo si en
Santiago en un departamento
de 60 mts2 vive una pareja con
dos hijos, en ese mismo, como
segunda vivienda, puede llegar
a albergar a 7 personas. Esto
permite compartir con familia-
res y amigos, y sacarle mayor
provecho para la renta”.

Claudio Retamal sugiere:
“Si la intencién es arrendar, hay
que tener ojo en el perfil del
comprador. Por ejemplo, si se
estd pensando en comprar un
departamento que por las ca-
racteristicas de espacio o lugar,
sera arrendado por universita-

Aanda

ros y gente joven en general,
no sera relevante invertir en una
vivienda con terminaciones o
caracteristicas muy exclusivas,
ya que eso puede subir el va-
lor de la propiedad y probable-
mente no sea tan valorado por
las personas jovenes, que privi-
legiaran otros aspectos, como
localizacion o equipamiento co-
munitario”.

Ambos coinciden en la
importancia de tener en consi-
deracién cuanto puedo invertir
mensualmente en la segunda
vivienda. Retamal recalca que
“ante una inversién tan relevan-
te como un bien inmueble, sea
primera, segunda o tercera vi-
vienda, lo importante es hacer
un estudio minucioso respecto
a cuanto es mi capacidad de
gasto y cuanto es el retorno
econdémico que podria recibir
por él”. Y Harris complementa:
“Visto desde el lado financie-
ro, si ya tengo un crédito por la
casa donde vivo, mi consejo es
cambiar esa deuda a una mu-
tuaria, para asi quedar liberado
en el sistema de deuda ban-
cario. Si no hago esto, lo mas
probable es que el banco me
castigue con el monto a finan-
ciar de crédito, exigiendo un
mayor pie y probablemente una
peor tasa”. [
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UNA CORPORACION
PRIVADA DIO VIDA HACE
14 ANOS A UN ACTIVO
CENTRO CULTURAL QUE

REUNE PATRIMONIO,

ARTE, TURISMO,
ENCUENTRO Y DIALOGO
CON LA COMUNIDAD,

EMPLAZADO EN
UNA ANTIGUA BODEGA

PORTUARIA.
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. ———tafachadadelBodEGET
€ultural de Los Vilos.

na abandonada bodega portuaria
U que data de 1860 fue el punto de
partida de un proyecto que en 14
afos se ha consolidado como un impor-
tante espacio cultural que ha unido arte y
patrimonio con la comunidad que lo acoge.

El Bodegdn Cultural de Los Vilos, em-
plazado en el corazon de la provincia del
Choapa, emergi6 de las ruinas de la bode-
ga restaurada y rehabilitada para reorientar
Su misién y constituirse en una instancia de
encuentro, aprendizaje y difusion de la cul-
tura y las artes para la comunidad de Los
Vilos y alrededores, y sus visitantes.

Jorge Colvin, director ejecutivo del Bo-
degén, arquitecto, veraneante de la zona
y habituado al contacto artistico como
sobrino de la escultora Marta Colvin, fue
quien compré el antiguo edificio en 1997,
con la idea de restaurarlo y desarrollar un
proyecto que en un comienzo partid con
una orientacion mas medioambiental y lue-
go fue adquiriendo la vocacion que hoy lo
distingue, idea que emprendio junto al pai-
sajista Fernando de Castro. “Nuestra inten-
cién inicial era rescatar las bodegas como
un patrimonio local, a través de un proyecto
que fuera mucho mas alla de su conser-
vacion como monumento histérico. Nues-
tra iniciativa apuntaba a la recuperacion de
una historia local que explicara quiénes so-

mos Yy cudles son los aspectos relevantes
de nuestro territorio”, explica.

Mas de 3 afios demoro la rehabilita-
cién del espacio, concretada con recursos
propios, respetando el estilo arquitectonico
y aprovechando los materiales que existian.
Tras iniciar el Programa de Educacion Am-
biental, se conformé6 luego un Programa
de Artes y Oficios para promover la explo-
racién y rescate de aquellos que forman
parte de la historia de la region con el fin
de transformarlas en pautas para nuevas
expresiones plasticas.

Luego vino el apoyo de la compafiia
Minera Los Pelambres, que se unié al pro-
yecto colaborando en la preparacién de la
exposicion Choapa 2002, con la que se
abrieron oficialmente las puertas del Bode-
gon y se inicia el Programa de Extension
del proyecto.

Administrado a través de una cor-
poraciéon privada, el centro cultural inicio
una dindmica de exposiciones mensuales,
acompafadas de actividades de extension
y trabajos de mediacién con la comunidad,
siempre contando con el respaldo de Mi-
nera Los Pelambres y de diversos fondos
concursables a los que permanentemente
la Corporacién postula.

En 2004, se le otorgd al Bodegon el
Sello Bicentenario, con el que se recono-



La exposicién “Imaginarios a través de la escultura textil”,
del Taller Fauna Fantdstica, a cargo de las artistas Ana
Karina Pizarro y Carolina Castillo y la participacidn de un
grupo de mujeres de Los Vilos.

Presentacidn de Verano,
Escuela de Danza Bodegdn
2076.

Aanda

cla su trabajo en la promocion de la inter-
conexién entre el puerto de Los Vilos y las
ciudades de Canela, Salamanca e lllapel
a través de las itinerancias de actividades
culturales, y su aporte al favorecimiento
de un flujo de experiencias y conocimien-
tos, asf como en la generacion de un nue-
vo interés por la zona.

) Obras para la ciudad

A las lineas de accion mencionadas -
educacion ambiental, artes y oficios y
extensidn- se sumdé en 2006 el Programa
de Residencias de Artistas, que apoya el
proceso de creacion y genera proyectos
para la construccién de espacios publi-
cos y la formacion de audiencias para el
arte. De estas residencias han surgido
obras que han quedado para la ciudad,
como las del Premio Nacional de Artes
Federico Assler, Hugo Marin, Francisco
Gazitia y Carlos Martner, que respondie-
ron a un proceso de creacién individual.
Las artistas Francisca Délano y Angela
Wilson, por otra parte, se implicaron en
un trabajo de creacién colectiva con la
comunidad.

“Proyectos como éste solo pueden
funcionar si reconocen la diversidad de
una comunidad y son capaces de inte-
grar la realidad dinamica de los publicos.
Por eso el Bodegdn ha ido incorporan-
do otros temas a sus funciones, como
la construccién ciudadana, acogiendo y
conduciendo la expresién de la sociedad
e