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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
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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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onstruir sobre bases soélidas siem-

pre sera mejor y mas facil que re-

construir lo que no quedd bien ci-
mentado. Esto es tan valido para levantar
edificios como para establecer relacio-
nes entre personas 0 grupos y, en esta
época de la informacion vy la transparen-
cia, es un imperativo que puede cambiar
por completo el curso de un proyecto.

En la relacién de empresas e insti-
tuciones —entre las que se cuenta el Go-
bierno, de manera muy importante por
estos dias- con los stakeholders, se dan
tres etapas.

La primera implica que la sociedad y
la empresa se conciben con una profun-
da interrelacion y, por lo tanto, los miem-
bros o representantes de ciertas comu-
nidades o0 grupos civiles cuestionan a
las compafiias sobre decisiones que les
involucran.,

La segunda etapa aparece cuando
la empresa se ha percatado de la impor-
tancia de todos sus stakeholders y actla
en consecuencia, generando una estra-
tegia corporativa que contempla a estos
actores. Hay una gran diferencia con la
primera etapa, donde la relaciéon es de
presion, mientras que aqui es de convi-
vencia.

En la terce-

AANDA

En tiempos recientes, hemos visto
las dificultades e incluso paralizacién a
las que se han visto enfrentados diver-
S0S proyectos que son percibidos por la
comunidad como perjudiciales o atenta-
torios contra sus intereses.

En forma mas reciente adn, los erro-
res y confusiones comunicacionales del
Gobierno han mermado su capacidad de
concitar apoyo e incluso de implementar
medidas que no han sido comprendidas
o0 han provocado incertidumbre.

Cuidar la comunicacién con los pu-
blicos de interés no es solo una cues-
tion de forma, sino de fondo, debiendo
ser un objetivo previsto desde el primer
momento de la planificacion de un pro-
yecto. Aquellos con problemas de comu-
nicacion desembocan en no pocos mal-
entendidos y errores de coordinacion vy,
como consecuencia, los resultados dis-
tan de ser los esperados.

En la actualidad, quien no conciba
un proyecto considerando una adecuada
gestion de los stakeholders esta casi con
toda seguridad condenando al fracaso
la empresa, o cuando menos, dificultan-
do innecesariamente su desarrollo. Por
el contrario, su correcta consideracion

- e CONSEruir sobre

presas, al percibir
los beneficios que

= e, ClMIentos solidos

este didlogo con

stakeholders, ven

en ellos oportunidades de crecimiento,
concibiéndolos como instancias que be-
nefician directamente el desarrollo de la
compafia. Asi, la relacién se torna abier-
ta, constante, proactiva, estratégica. La
relacion ya no es de presion ni de convi-
vencia, sino que se convierte en un ver-
dadero win-win.

En esta evolucién de la gestion de
los stakeholders, la comunicacion con
ellos sin duda es el factor clave. Aunque
se tengan planes de excelencia, si no se
comunican correctamente y no son com-
prendidos, de nada servira la mas cuida-
dosa y elaborada planificacién.

provoca beneficios sélidos como la re-
duccion de riesgos, el desarrollo de me-
jores procesos, la generacion de nuevos
productos, la apertura de oportunidades
de negocio, la consolidacion de la repu-
tacion corporativa, el apoyo de los con-
sumidores, la reduccion de la rotacién
de personal, una mejor valoracién de la
compania y mejores relaciones con la au-
toridad y los entes reguladores.

Una correcta relacién con los stake-
holders no es solo un asunto de ética o
buenas practicas, sino que se inscribe en
lo mas profundo de una buena estrategia
de negocios. [
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Claves para
comunicar
el cambio
de imagen
o packaging

Publicidad de Alimentos, una normativa que regula la rotulacion y

promocion de cierto tipo de productos comestibles indicando en
sus envases, mediante un octagono negro, si son altos en grasa, azu-
car, sodio o calorias. Este cambio normativo esta generando grandes
desafios para la industria alimentaria, ya sea por la incertidumbre inicial
de modificar 0 no los ingredientes de sus productos para cumplir con
las exigencias nutricionales, y/o por la necesidad de enfrentar cambios
sustantivos en la imagen de su packaging y el consecuente riesgo de
desinformacion y confusion de cara al Shopper.

Ahora vemos enunciados negros en muchos de los alimentos que
compramos. Frente a ello, lo ideal es que las marcas se preocupen de

Sebastian Oviedo, que este nuevo etiquetado tenga una armonia con su packaging para
Gerente General In-Store Media Chile no perder la vinculacion con sus clientes. Mientras algunos trabajan
en renovar su packaging, otros buscan maneras de comunicar que su
imagen cambid, pero siguen siendo la misma marca en la que pueden
confiar. Si el Shopper estaba acostumbrado a buscar un producto de
envase blanco, y ahora no sera exactamente igual, es fundamental que
se le informe qué ocurrio, y alli es donde el Punto de Venta puede jugar
un rol trascendental.

Estudios realizados por In-Store Media Chile, agencia de Shopper
Marketing especializada en comunicacion en el Punto de Venta, indican
que el Punto de Venta es el lugar y momento en que el Shopper toma
el 82% de las decisiones de compra. Es ahi donde la persona invierte
entre 40 minutos y 2 horas, para elegir de 10 a 20 productos en promedio
de los méas de 15 mil que tiene como opcidn.

El 60% de los shoppers conoce las innovaciones en las mismas
tiendas, siendo este medio tres veces mas relevante que la TV. Por
esto, tras la entrada en vigencia de la nueva Ley de Etiquetado y Pu-
blicidad de Alimentos, el Punto de Venta es una plataforma ideal para
comunicar todas las novedades de los productos, enfocandose en sus
beneficios y fortalezas.

Muchas marcas y productos que deben llevar las nuevas sefaléti-
cas de color negro, estan en riesgo de disminuir sus ventas si no adop-
tan estrategias comunicacionales coherentes. Si bien, en la mayoria

Y a entro en vigencia el reglamento de la nueva Ley de Etiquetado y
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de los casos, los productos siguen siendo los mismos, las marcas
deberan innovar con nuevas soluciones para que las personas, pese a
los cambios, sigan confiando en ellos y eligiéndolos.

Es muy importante que la comunicacion en el Punto de Venta sea
pensada, disefiada e implementada con un enfoque de especialidad,
porque este espacio es diferente a otros medios y merece una nocién
de su contexto. En el Punto de Venta, el Shopper se encuentra en
‘modo de compra’, buscando satisfacer la misién que lo lleva a ese lu-
gar. Es fundamental ser conscientes de esto al desarrollar la creatividad
para lograr impactos de alta calidad e influir en la decisién de compra.

En un estudio realizado por In-Store Media Chile, en conjunto con
Ipsos, se observaron y analizaron los efectos en los Shoppers de las
campanas publicitarias de Punto de Venta, llegando a la conclusién de
que toda creatividad debe respetar cuatro principios basicos:

Comunicar uno o dos mensajes claves
diferenciales, como maximo (idealmente uno)

Comunicar de forma clara los beneficios del producto

Comunicar visualmente con contrastes
de colores, imagenes frescas y humanas.

Mantener siempre una presencia
relevante del logo de la marca.

El Punto de Venta, ademas de ser efectivo en si mismo, cierra
el mix de comunicacién de toda campafia. Si se realiza una buena
campanfa en TV u online, pero en la tienda la competencia tiene me-
jor comunicacion, nuestra batalla estara perdida. Es el momento de
la decision de compra, y es fundamental ser capaces de impactar e
influir ahi para lograr rentabilizar de la mejor forma nuestra inversion
publicitaria. [HD
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BBVA

El producto mas innovador de la banca
en Chile ya esta en tus manos

BBVA Wallet, elegido como el producto bancario mas innovador de Chile,
seguin Global Banking and Finance Review.

L8 BBVA Wallet

Descargala en

bbva.cl

adelante.

Informese sobre la garantia estatal de los depositos en su banco o en www.sbifcl



https://www.bbva.cl/personas/el-banco-invita.jsp?dis=dis-revista-anda-digital-1pagina-noticias

Henry Tajer, Global CEO
de IPG Mediabrands:

YO

que estemaos
en una crisis 7

EL REPRESENTANTE DE UNA DE
LAS COMPANIAS DE MARKE-
TING MAS IMPORTANTES DEL
PLANETA ANALIZA LAS OPOR-
TUNIDADES QUE OFRECE EL
MERCADO EN ESTE MINUTO,

Y AUNQUE ADVIERTE QUE LA

IRRUPCION DE LAS TECNOLO-

GIAS TRASTOCA TODO, ASE-

GURA QUE LO FUNDAMENTAL

SIGUE SIENDO EL MENSAJE DE
LA MARCA.
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[~ n tiempos de desaceleraciones y cambios en el mundo,
=== |3 palabra de Henry Tajer vale oro. Y eso puede ser literal,
e POrque el actual CEO Global del grupo IPG Mediabrands
administra e invierte 37.000 millones de ddlares en medios en
todo el planeta a nombre de sus clientes, ademas de emplear a
mas de 8.500 especialistas en marketing en 130 paises.

El australiano visitd Chile y se dio una pausa para atender
en el bar del Hotel W a Marcas y Marketing, en una especie de
break entre sus reuniones con ejecutivos de companias nacio-
nales relacionadas con el conglomerado de comunicaciones al
que pertenece, uno de los mas relevantes del orbe. El tema
que lo mueve por ahora es la irrupcién de las tecnologias de la
informacién y la manera en que las compafias se vinculan con
sus clientes, en un contexto de menor holgura financiera. Sin
embargo, advierte, independiente del medio, lo relevante sigue
siendo el mensaje y el dinamismo.

¢Como estan trabajando las marcas su posicionamiento y
relacion con las personas en este momento particular de
crisis e incertidumbre econémica?

Yo no creo que estemos en una crisis. Desde mi punto
de vista y por la forma en que nosotros administramos y
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hacemos nuestras proyecciones, se ve una buena proyec-
cién para 2016, 2017. Es importante decir también que en
algunas partes del mundo si hay mas desafios en términos
de la economia, de inflacién o cambios de politicas del go-
bierno o aspectos macros que afectan los mercados, pero
desde el mercado de los medios y de las marcas, nosotros
tenemos una visién mas amplia. Si estamos atentos a lo que
va a pasar (...) con las elecciones Estados Unidos, pero no
deberian tener un impacto muy profundo.

La desaceleracién de la economia chinay lo que ha ocurrido
con los commodities, ¢afecta al mundo del marketing y del
avisaje en general?

Creo que la desaceleracion de la economia china y su
efecto en los commodities no tienen un impacto directo en
el marketing, porque en gran parte los commodities que se
han visto afectados estan relacionados a construccion e in-
fraestructura. De todas maneras, lo que si estamos diciendo
es que la economia china, con sus marcas locales, se ha
transformado en algo mas agresivo, lo que esta creando una
situacioén donde el marketing los esté llevando a decidir si
quieren seguir invirtiendo en avisaje chino local o recortar la
inversion... desde nuestro punto de vista, no vemos que esa
desaceleracion esté relacionada al marketing.

¢Cudl es la recomendacién que ustedes les hacen a sus
clientes para crear y mantener engagement en tiempos de
presupuestos reducidos?

Nosotros estamos muy atentos y conscientes de los
presupuestos y tenemos un compromiso, que es asegurar
que cada dolar que invierte nuestro cliente tiene buenos re-
sultados, asi que ahora nos enfocamos en los resultados y
los estamos midiendo, y esto nos permite discutir de buena
forma con los clientes sobre cémo invertir su dinero. Si ellos
quieren reducir su presupuesto, les ayudamos a adquirir un
nuevo perfil del negocio y la historia ha mostrado que, en
tiempos de desafio, aquellos que invierten méas en sus mar-
cas son los que a largo plazo tienen los mejores resultados.

¢Y es la hora de los medios digitales por sobre los llamados
“tradicionales”?

No hay respuesta para saber cuél es méas importante,
porque eso es materia de cémo y a quién dirija esto... pero
recientemente hemos hecho proyecciones y hemos visto
que los medios digitales van a superar a los medios televisi-
vos un ano antes de los que crefamos, el proximo ano.

La situacion econdmica mundial ha afectado la inversion en
medios. ¢{Qué industrias se han resentido mas y cuales han
aumentado su inversién, y por qué cree que lo han hecho?
Los impactos importantes se han visto en el retail méas
tradicional y también se ha visto impacto en la industria de
las finanzas, porque han reducido sus gastos. El impacto
del retail si ha tenido un impacto en la plaza, en el mercado,
pero el impacto que ha habido en el mercado de finanzas es
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mas bien que ha cambiado a lo digital para hacer méas efec-
tivo el retorno a la inversion. Hay clientes que han reducido
sus gastos por cambios estructurales, otros han reducido
su inversion, pero para ir a canales mas eficientes, que son
méas exactos y que son medibles, ademas.

¢Quién es el llamado a decidir el tipo de medio que quie-
re asistir, si a lo digital o a lo tradicional: es el cliente o la
agencia?

Todo es sobre el cliente final. Nosotros, en nuestros con-
tratos y acuerdos con nuestros clientes, 1o que queremos es
estar al ritmo del cliente final, porque todo el mundo tiene
un smartphone, todo el mundo esta en lo digital, entonces
tanto en la marca como en la agencia se trata de mantener-
se al paso y al ritmo del cliente final y como Mediabrands,
junto con nuestros clientes, siempre queremos ir mas rapido
y estar siempre al ritmo del cliente final, o que es imposible,
porque lo digital siempre va cambiando.

El empresario o ejecutivo de mayor edad, ¢entiende el aba-
nico mas amplio que hay para hacer publicidad hoy?

La respuesta mas honesta es que no tan bien como los
colegas de la generacién Milenio, pero hay que tener un
proceso de educacidon continuo con nuestros clientes... el
desafio es que hay siempre nuevas plataformas, ahora esta
Snapchat, que en este momento va hacia arriba... Facebook
no estamos seguros si ya es tan poderoso, esta Instagram...
tengo hijos de 10 y 12 afios, que son los consumidores fina-
les, y ellos saben cosas que yo no sé, es un futuro complejo,
diverso, fragmentado y aterrador.

¢Como navegan las marcas en este mar de opcionesy a qué
deben poner atencién para construir un buen plan de me-
dios?

Creo que cada vez mas, como organizacion de medios,
podrias pensar que uno diria ‘ten un buen medio y canales
eficientes’. Sin embargo, 1o mas importante son los mensa-
jes en las marcas. Un buen mensaje llama la atencion; un
mensaje correcto, apropiado, es mucho mas eficiente y ade-
mas la gente lo va a compartir. Un plan de medios es distinto
a lo que era antes, ahora tiene que ser muy fluido, &gil, con
un cambio constante en la propuesta. En el nicleo de lo que
hace Mediabrands esta el desafio de tener un mercado dina-
mico y para esto hay que saber donde comenzar; no vamos
a saber dénde terminar, porque de ahi se va dividiendo, van
a ir surgiendo mas opciones. Es importante, entonces, ser
capaz de cambiar el mensaje para que se adapte a distintos
clientes, a distintas edades, a distintos niveles en distintos
mercados, etc. Dinamismo, ésa es la palabra. Estan surgien-
do plataformas digitales y hay data y tecnologia, lo impor-
tante es el proceso que se hace con ellos para poder llegar
a decisiones, que es lo importante. No sirve tenerlas, las
decisiones son para determinar cuando instaurar cambios,
cuando comenzar, cuando detenerse, cuando ir mas lento,
cuando cambiar a algo totalmente distinto. Entonces lo que
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estamos haciendo con nuestros clientes es sacudirlos para
hacer que tengan mas dinamismo. Es como un remedio: a
veces no sera agradable, pero sera para mejor.

Chile se caracteriza por tener industrias muy concentradas
y por ende la industria publicitaria también es muy concen-
trada en determinados segmentos. Con pocos actores, ¢{qué
recomendacion da al pequefo o medio empresario que no
pertenece a grandes conglomerados?

Creo que los consumidores chilenos tienen acceso a lo
mismo que alguien de Estados Unidos tiene. Es un mercado
libre y abierto, con informacion, la tecnologia esta amplia-
mente disponible, tiene acceso a banda ancha, entonces
creo que a grandes y a pequenos se les aplican las mismas
reglas. Tal vez le daria una pequefia ventaja en referencia a
que las pequefias y medianas compafias tienen habilida-
des para moverse mas rapido y en forma mas agresiva que
las grandes companias y eso se da en todo el mundo. Las
compafias pequefnas irrumpen en plazas del mercado que
eran tradicionalmente de los grandes. Por ejemplo, miren a
Uber, que partié pequefio, ahora es grande, pero sigue ope-
rando como empresa pequefia. Netflix es un buen ejemplo
y ellas, las que pertenecen a las pymes, pueden ser mucho
mas agiles. Lo que hemos visto es que deben trabajar a la
ofensiva, ellos siempre tienden a ir a la defensiva, tratando
de obtener una participacién del mercado o de inversion.
No, la estrategia debe ser ofensiva versus lo histérico, y eso
ha cambiado en todo el mundo y esta siendo asi. Los con-
sumidores también le estan dando la espalda a las grandes
empresas porque siempre habian tenido el monopolio y los
manipulaban en el mercado, entonces también estan favore-
ciendo a los pequenos.

En Chile, el crecimiento estos ultimos dos anos ha sido bajo.
¢Tiene la publicidad y el marketing un impacto positivo en la
reactivacion de la economia?

Creo que si, hay varios ejemplos donde los gobiernos
han usado la publicidad para lanzar y ayudar a su economia
local a través del turismo, por ejemplo. Cuando estaba en
la universidad siempre vimos que el marketing estaba dise-
fado para estimular las ventas y para hacer crecer las em-
presas. Si inviertes en marketing tienes que tener un resul-
tado en tu negocio. El gobierno chileno a nivel global hace
publicidad, esto significa que mejora la economia, hay mas
ingresos y aumentan los impuestos, y por lo tanto el go-
bierno recupera su inversion en esta publicidad y la invierte
en infraestructura, en la economia, en la mantencion de los
diversos aspectos que hay que mantener. A macronivel, yo
creo que si, que la publicidad ayuda al crecimiento, porque
el gobierno invierte en su marca, pero también hay un im-
pacto. Chile ha invertido mucho en marketing de turismo, en
turismo familiar, y lo ha hecho muy bien. mHD
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Giuseppe Verdi, fotografia
de Ferdinand Mulnier.

Una
conmovedora

lraviala

oy de la idea de que es bueno tener todo bajo un mis- Pablo NuUfez
mo ojo. Y ésta no es primera vez que tomo el desafio Dire(tordeescena,escenograﬁaylvestuariolaTraw‘ata
de abarcar todo en una opera. Gon ello me refiero ala  fegoMunicpal de Santiago
direccion de escena, escenografia y vestuario.
Hace poco mas de un afio me encargaron el montaje de
La Traviata para la temporada de épera del Teatro Municipal
de Santiago, que es el suefio de cualquier disefador o di-
rector. Tengo una larga historia con La Traviata -desde nifio
pense que la iba a hacer algun dia-; desde chico disefiaba las
distintas escenas, los diferentes actos, el vestuario y hoy ya
€s un proyecto a pocas semanas de estrenarse.
Pertenezco a una familia de teatro: mi madre era actriz y
mi padre era disefador antes de ser pintor. Me declaro ope-
ratico desde los ocho afios, y ésta es una obra que conozco
al pie de la letra y le tengo gran respeto y carifio. Por esta
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razon es que busqué hacer algo tradicional: es un drama de
su época, el Romanticismo marcado por la tuberculosis y la
muerte inminente.

La mia sera una Traviata que espera conmover a todos,
y €S que, ¢quién no conoce esta historia? La dama de las
camelias ha dado la vuelta al mundo. Hay, por ejemplo, una
maravillosa version cinematografica que vi hace afos en el
cine, La verdadera historia de la dama de las camelias (1981),
dirigida por el italiano Mauro Bolognini, con Isabelle Huppert
como la verdadera Violetta. Es méas cercana a la novela y va
més alla porque es la historia de Alphonsine Plessis, quien
inspir6 el drama de Alexandre Dumas.

Me inspiré para crear un montaje elegante y suntuoso,
que representara la obra a cabalidad. La escenografia clasica
se vera reflejada en un montaje que invoca materiales nobles
como el marmol con tonos negros y dorados, que se fusio-
nan en perfecta armonia con la gama de rojos del vestuario.
Siguiendo esta linea, habra bastante decoracion pero con un
cierto minimalismo en su estructura, que asemeja a una caja
y le da el toque de modernismo.

Lo interesante es mantener la elegancia representada en
un burdel, y es que todo esto ocurre en burdeles: Violetta
es una cortesana elegante y las fiestas en su casa son algo
subidas de tono. Quiero representar eso sin caer en la vulga-
ridad. Al mismo tiempo, quiero ser muy realista dentro de lo
que es una épera —nadie anda por la vida cantando solo o en
duos-, por lo que ahi ya hay una sublimacion.

Mirando hacia atras, ese miedo a la sencillez que senti al
comienzo de mi carrera ha desaparecido después de treinta
afnos en el oficio. No me habria imaginado nunca, cuando te-
nia quince anos, que disefaria una Traviata tan sencilla, aun-
que llena de ornamentos; sencilla en el sentido de que todo
es muy limpio: el vestuario y escenografia son totalmente de-
finidos y hablan de una postura estética.

A lo largo de mi vida pensé muchas veces el disefio de
La Traviata y hoy, lo que hice, no tiene nada que ver con lo
que habia imaginado antes, porque también la estética, en
lo que respecta a montaje, ha ido cambiando, y uno también
evoluciona.

Hay modas y tendencias y, aunque no las sigas, al estar
involucrado en el mundo igualmente tienes ganas de probar
cosas nuevas. Las modas y las tendencias siempre marcan;
por eso, cuando vemos fotos de montajes de los afos ‘60
0 '70, somos capaces de darnos cuenta de la época -y lo
mismo pasa con las peliculas- porque de una u otra forma
es imposible abstraerse de ello, ain cuando se esta haciendo
algo tradicional.

Esta es una de las grandes obras de Verdiy todo el mun-
do la conoce. Todos han escuchado “El brindis” de La Tra-
viata alguna vez: es una pieza que realmente llega a todos.
Aln no he conocido a quien no se conmueva con ella, sean
operaticos 0 que la hayan escuchado por primera vez.

Al publico, finalmente, le puedo adelantar que sera una
bella Traviata. Quiero que la gente entienda la historia y se
conmueva; no necesariamente que se vean reflejados o iden-
tificados. Creo firmemente en la honestidad con la que quiero
contar la historia, sin traicionarla. [HI
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El lider empresarial

Hermann Von Miihlenbrock,
los ex ministros Francisco Vidal
y Hernan Felipe Errazuriz y un
destacado panel convocado
por la Asociacion Nacional de
Avisadores, ANDA, analizaron
la realidad y desafios de

la migracion.
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a fuerte tasa de crecimiento de la
Lmigraoic’m, los desafios en todos

los ambitos que ello significa y la
necesidad de actualizar la legislacion en
materia migratoria, son las ideas cen-
trales surgidas del andlisis que hicieron
diversas personalidades en el seminario
de la Asociacion Nacional de Avisadores,
ANDA, “Qué sabemos de los chilenos
2016, Los nuevos chilenos”.

“Las razones y condiciones de este
fendmeno son sumamente diversas, pero
la aceleracion del proceso, ademas de la
necesidad de conocerlo a fondo, plantea
numerosos e importantes desafios habi-
tacionales, de salud, laborales, educacio-
nales y especialmente culturales y de in-
tegracién, donde hay tareas para todos”,
explicd Mario Davis, presidente de Anda.

Chile como fuente
» de oportunidades

De acuerdo a los datos entregados en
el evento, el 2,3% de la poblacion na-

AN

Asociacion Nacional de Avisadores

‘EXpertos coinciden en necesia
de mejorar

cional corresponde a inmigrantes, con
un registro que pasoé de 83 mil personas
en 1982, a 400 mil en 2014. EI fenéme-
no ha posicionado a Chile en el 5° lugar
de Latinoamérica en recepcion de inmi-
grantes. EI 60% de los extranjeros reside
en la Region Metropolitana y un 16% se
distribuye en las tres primeras regiones
del norte, en tanto el incremento de las
solicitudes de visa definitiva entre 2014 y
2015 fue de un 36%.

Francisco Vidal repasé éstas y otras
cifras que dan cuenta de la magnitud del
fendémeno v la caracterizacion de los in-
migrantes, donde, por ejemplo, el 44%
posee titulo universitario. “Es positivo
que casi medio milléon de personas ven
al pais como fuente de oportunidades.
Eso implica una serie de politicas publi-
cas’, expreso el ex secretario de Estado.
Sin embargo, manifestd como contra-
partida la posibilidad de que se instalen
sentimientos discriminatorios, como ha
ocurrido en Europa, por la tensién que
podria producirse en el empleo.

D A

-

El también ex ministro Hernan Feli-
pe Errazuriz se mostré muy proclive a la
inmigracién, fustigando las dificultades
que impone el pais a los extranjeros que
llegan, en aspectos como exigencia de
visa, burocracia y homologacion de titu-
los. “No hay ningun incentivo para el in-
migrante calificado”, criticd. Agreg6 que
la inmigracion se enfoca con un sesgo
asistencialista, mirando a los extranjeros
como victimas y desaprovechando su
potencial. “Chile ha hecho una apertura
interesante y valiosa pero hay que hacer-
la bien y hay muchas cosas pendientes”,
dijo, advirtiendo que al no aprovechar al
méaximo el talento y capacidades de los
inmigrantes se pierden grandes oportu-
nidades.

El presidente de la Sofofa, Hermann
Von Muhlenbrock aludié a su historia
familiar para graficar la calida acogida -
dijo- que Chile brinda a los inmigrantes, y
se declar6 a favor de que tanto chilenos
como extranjeros tengan los mismos de-
rechos y obligaciones. “No veo razén por
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la cual los extranjeros no puedan trabajar
en el sector publico o por la que una em-
presa no pueda tener mas de un 15% de
trabajadores extranjeros, como es aho-
ra’, sefald, agregando que la legislacion
al respecto esté desactualizada y com-
prometiendo el apoyo de su gremio para
avanzar en su perfeccionamiento.
Ademas, el lider gremial se mostro
optimista en cuanto a que el pais podra re-
tomar pronto un buen ritmo de crecimiento
y con ello la capacidad de absorber con
empleo a los extranjeros que lleguen.

Politica migratoria
deficiente

Rodrigo Sandoval, jefe Nacional de Ex-
tranjerfa y Migracion, afirmé que el pais
tiene una politica migratoria “pésima”,
basada en el Decreto Ley N° 1094, que
asume la inmigracion como una amena-
za, que es evitable y que de ello se debe
encargar el Estado, enfoque que se mo-
difica significativamente con un proyecto
de ley pronto a ingresar al tramite legis-
lativo. “Hay una realidad incuestionable:
Chile es un pais con flujos relevantes en
términos inmigratorios, que institucional-
mente no esta preparado para esa reali-
dad, y la inmigracion es una oportunidad
que requiere de gestion, institucionalidad
y respuestas del Estado. (...) Nosotros es-
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“ES POSITIVO QUE
CASI MEDIO MILLON
DE PERSONAS VEN AL

PAiS COMO FUENTE DE
OPORTUNIDADES. ESO
IMPLICA UNA SERIE DE
POLITICAS PUBLICAS”

tamos abordando eso con una politica de
apuesta por la regularizacion, por el sin-
ceramiento de la realidad del movimiento
migratorio y por la facilitacion de la vida
de las personas que quieren tener una
segunda oportunidad en Chile”, afirmé.

El aporte peruano

Por su parte, el Consul de Peru, Alejan-
dro Riveros, explicd que la inmigracion
de peruanos a Chile se esta desaceleran-
do, en tanto aumenta la tasa de retorno
hacia su pais en la medida que la situa-
cion econdmica de Perl va mejorando.
El diplomatico destaco el aporte que sus
conciudadanos hacen en nuestro pais,

donde el 75% de ellos esta en edad eco-
némicamente activa, el 23% en trabajos
calificados y las mujeres peruanas en
Chile casi duplican la tasa de participa-
cion laboral femenina, con un 47%.

El diplomatico valord también la contri-
bucion cultural que han hecho en nuestro
pais sus compatriotas, especialmente en
cuanto a gastronomia, musica y religion.

Lorenzo Agar, docente de la Univer-
sidad de Chile y experto en migracién e
inclusion social, explicd que paises como
Australia y Canadéa han combinado exi-
tosamente la regulacion e integracion,
el gran desafio que tiene Chile frente al
fenémeno de la inmigracion, sefialando
que “el Estado debe tener esta mirada
de reconocer las diferencias culturales y
alentar una adecuada integracién social,
es decir, que los inmigrantes se adapten
pero manteniendo sus raices”.

El experto agreg6 que la tasa de cre-
cimiento demogréfico de Chile es del 1%,
mientras que entre los inmigrantes es del
7%. El célculo es que a ese ritmo, al afio
2040 los extranjeros seran el 13% de la
poblacion del pais, cifra similar al prome-
dio de la Unién Europea.

Maria Fernanda Stang, investigado-
ra de la Universidad de Los Lagos, re-
latd la experiencia del Observatorio de
Politica Migratoria, un proyecto apoyado
por Fondecyt que ha desarrollado la in-
vestigacion “Estado chileno e inmigran-
tes latinoamericanos frente a frente, re-
conocimiento, respeto y expectativas de
incorporacion”, donde se han estudiado
las acciones dirigidas a inmigrantes en
32 municipios. De los datos, la investiga-
dora concluye que no existe politica mi-
gratoria en ningun nivel del Estado, y que
las acciones dispersas que despliegan
los municipios son méas bien una “politica
del estado de animo”, muy personaliza-
das en ciertos funcionarios que se han
preocupado del tema.

Por dltimo, Jaime Esponda, asesor
legal de la Organizacién Internacional
para las Migraciones, enunci¢ las cifras
de este fendmeno a nivel mundial, donde
un 3% de la poblacién es migrante y 15
millones y medio de personas son refu-
giados. El experto fue enfatico en plan-
tear que las politicas restrictivas son in-
Utiles para disminuir la inmigracion. [H
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L 0s desatios
de competir en la
economia digital

en mas de 13 millones de usuarios, de acuerdo a la estimacion de la Cdmara de
Comercio de Santiago, CCS. Es un dato contundente que muestra que la digitali-
zacion ya no es una opcidn sino un imperativo.

Es la era de la economia digital. “Las economias que no se adhieran seriamente a
las tendencias del mundo digital corren el riesgo de quedar rezagadas del desarrollo
que tendra el resto del mundo. El universo de los participes de la e-economy, es decir,
las empresas, los consumidores y gobiernos, estan sometidos a la fuerte presion de
administrar la ola de trasformaciones digitales para mejorar sus niveles de eficiencia y
sobrevivir a los cambios disruptivos”, dice Yerka Yukich, secretaria ejecutiva del Centro
de Economia Digital de la CCS.

En el ambito de las empresas, el desafio es subirse al carro si o si, asumiendo los
desafios que impone lo digital como parte del modelo estratégico. Juan Luis NUfez, ge-
rente general de Fundacién Pais Digital, afirma que “lo digital permite dedicarse a hacer
mejor lo que la empresa realiza, en otras palabras, aumentar la productividad, junto con
abrir nuevas opciones de agregar valor al negocio. (...) No ser competitivo implica asumir
costos mayores a largo plazo v, en definitiva, desaparecer del mapa en un mundo que se
torna cada vez mas digital. Las empresas que no se suban a este carro, tendran crisis de
productividad y es muy probable que dejen de existir en el mediano plazo”.

El ejecutivo afirma que el primer reto en esta materia es asumir la importancia de lo
digital en la estrategia de la empresa, incorporando, entre otras cosas, a un CTO (Chief
Technology Officer) que sea parte del comité ejecutivo. “Lo digital no es sélo cumplir
con ciertas necesidades y dar respuesta a los requerimientos para que opere, se
requieren nuevos cargos con desarrollo estratégico de las tecnologias en las empresas,
donde lo digital sea una de las prioridades y fuentes de valor”, advierte.

Q 12015, un 73% de la poblacién chilena tenia acceso a Internet, lo que se traduce



Natalia Vega, Country Manager de IDC Chile & Perd.

Yerka Yukich, secretaria ejecutiva del Centro de Economia
Digital de la Cdmara de Comercio de Santiago.

Juan Luis Ntriez, gerente general de Fundacidn Pais Digital.

En esa linea, Natalia Vega, Country
Manager de IDC Chile & Peru, agrega que
“la transformacion digital es una estrate-
gia de negocios centrada en el cliente. En
otras palabras, es el método por el cual
las empresas impulsan cambios en sus
modelos de negocio y los ecosistemas
mediante el empleo de las competencias
digitales. Esto evidentemente conlleva
modificaciones en los equipos de trabajo.
De acuerdo a la observacion que hemos
hecho a nivel mundial, efectivamente hay
una incorporacion y desarrollo de un car-
go, de un responsable que puede ser el
Gerente Digital. También notamos el de-
sarrollo de un area que se encarga de arti-
cular a todas las demas, por ejemplo, con
un Director Digital”.

Con una vision desde la empresa,
José Miguel Vera, gerente de New Media
de DIRECTV Chile, advierte que “la eco-
nomia con la era digital y el aumento de la
penetracién de internet significa un cam-
bio cultural a todo nivel, desde cémo hoy

se debe trabajar en las organizaciones y
entender que los consumidores ya cam-
biaron y su forma de aproximarse a las
companias ya es multicanal, sin excep-
cion. La creacion de un area digital es el
primer paso, pero eso es insuficiente, el
tema digital debe pasar a ser parte del
ADN de toda la organizacién.”

Los desafios de esta era no son po-
COs para las empresas, que no solamen-
te tienen que asumir una cultura digital
tal como ya lo han hecho las personas,
sino ademas destacar en medio de una
competencia que se amplia. Francis-
co Camus, docente de Administracion
de Empresas con Mencion Marketing
de Duoc UC sede Vina del Mar, apunta
que la economia digital implica menores
barreras de entrada, lo que hace que
aparezcan mas competidores para las
empresas actuales.

“Frente a un impacto tan grande
como es la economia digital, las empre-
sas tienen dos opciones, adaptarse rapi-
damente o quedarse atras, en esta nueva
revolucién, a diferencia de la industrial,
no cabe término medio. Podemos revi-
sar cifras que indican que para el 2050,
el 70% de la poblacion mundial vivira en
ciudades digitalizadas”, remata Yukich.

Como resultado de asumir adecuada-
mente estos desafios, ineludibles por lo
demas, los beneficios son importantes.
“Los beneficios, desde el punto de vista
de las ventas, son un aumento de éstas,
ya sea captando nuevos clientes como
fidelizando a los clientes actuales. Desde
el punto de vista del marketing los bene-
ficios se traducen en un mayor publico
objetivo, debido a que la economia digi-
tal vence la barrera geogréafica del mer-
cado y a una mejora en las percepciones
de la empresa hacia el cliente, lo que re-
percute en la imagen y posicionamiento
de la empresa”, afirma el académico de
Duoc UC.

Yerka Yukich agrega que “las com-
panias que asumen plenamente los de-
safios de la economia digital aumentan
la eficiencia en la gestion de la empresa,
pueden reducir costos, aumentar la pro-



ductividad y ampliarse a otros mercados
al incorporar el comercio electronico”, a
lo que se suma que el marketing digital
les posibilita conocer en tiempo real los
cambios en las preferencias de los con-
sumidores y tomar medidas al respecto.

El gerente de New Media de DIRECTV
Chile puntualiza que lo digital sirve, por un
lado, para apoyar procesos internos de la
organizacion, por ejemplo aplicaciones
de consultas para areas especificas o la
intranet de la organizacion, mientras que
para las areas de ventas y marketing las
herramientas digitales son parte de su
core del negocio, donde internet es un
canal de comunicacion, relacionamiento y
venta de las organizaciones.

A nivel mas general, las TIC’s favore-
cen y fomentan el desarrollo de innova-
ciones en distintas disciplinas. “Una eco-
nomia de la informacion fuerte ayuda a un
mayor crecimiento del pais y fortalece la
eficiencia en distintos sectores de la eco-
nomia, entre los que se pueden destacar
el sector bancario, la salud y el comercio
entre otros’, explica Yerka Yukich.

En efecto, agrega, los estudios publi-
cados por la OECD respaldan la estrecha
relacion entre las inversiones en capital
TIC y el crecimiento del PIB entre los pai-
ses que integran el organismo.

“A nivel mundial, la tendencia principal es
que las empresas estan trabajando en la
transformacion de sus procesos de nego-
cios, de su fuerza laboral, también de la
relacion con sus clientes, y la innovacion
de sus productos y servicios. La primera
transformacion relacionada a los proce-
sos de negocios tiene que ver con el ob-
jetivo estratégico de mejorar la eficiencia
en las operaciones de las empresas’, ob-
serva Natalia Vega.

A nivel de grandes tendencias digita-
les se cuenta, ademas de la automatiza-
cion de procesos, el andlisis de grandes
datos, conocido como Big Data.

Y en cuanto a los avances que se
observan en el pais, el gerente de Pais
Digital afirma que hoy no se encuentran
empresas competitivas que no hayan de-
sarrollado algun tipo de desarrollo digital,
destacando la banca y el sector financie-

José Miguel Vera, gerente de New Media de DIRECTV Chile.

ro entre los sectores de avanzada en lo
digital, que ha cambiado sustancialmente
su modelo de negocio, se encuentra la
banca y el sector financiero. Como con-
trapartida, algunas micros y pequefias
empresas se encuentran rezagadas, cier-
tos sectores del Estado y, ademas, nota-
rias y conservadores.

“En general existe una respuesta tar-
dia a estos desafios y gatillada por una
necesidad u obligacion, que se diferencia
de una estrategia proactiva y a la van-
guardia que permita la competitividad.
Un ejemplo de esto es la factura electro-
nica, la que teniendo numerosos benefi-
cios para las empresas que la adoptaron
anticipadamente, sélo recientemente ha
debido ser implementada por un gran
nuimero de empresas dada la obligacion
normativa. (...) Si tuviésemos empresas
con “chip” digital, irlamos siempre a la
vanguardia, siendo proactivos y no reacti-
vos. Y ello pasa porque sean los accionis-

Francisco Camus, docente de Administracion de Empresas con
Mencién Marketing de Duoc UC sede Vifia del Mar.

tas y gerentes de las empresas quienes
tengan la conviccién de que lo digital nos
hace mas productivos”, plantea Nufiez.

Yerka Yukich afiade al sector turis-
mo y viajes como uno de los mas avan-
zados, asi como el retail, donde existe
una alta madurez en relacién al uso de
tecnologia y sistemas para la gestion.

Y frente a consumidores que han
borrado practicamente la frontera en-
tre lo fisico y lo digital, las empresas
qgue han asumido esta realidad tienden
a hacer lo mismo, como es el caso de
DIRECTV: “Nuestros clientes, indistinto
de su segmento o producto que tengan
contratado con nosotros, interactian
con nuestros productos y servicios tanto
en lo digital, con directvplay.com, como
en lo fisico en la TV. Nuestros servicios
son multipantalla y los clientes los con-
sumen por igual o segin su preferen-
cia”, comenta José Miguel Vera desde
la compania. [HEm


http://directvplay.com/
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Nouriel
Roubini est3
optimista

= | mundo conoce a Nouriel Roubini
=== como el Doctor Desastre. El apodo
= S€ 10 gano desde la época en que
vaticind que Estados Unidos entraria en
una profunda crisis a raiz de los créditos
hipotecarios. Muchos lo acusaron de ca-
tastrofista y lo calificaron hasta de “loco”,
pero cuando el 2008 se declaro la deba-
cle y comenzo a arrastrar consigo a los
paises desarrollados, todos volcaron sus
miradas hacia el trabajo de este econo-
mista estadounidense nacido en Estam-
bul, Turquia.

Por eso llamé tanto la atencion que
el profesor de la Escuela de Negocios de
Universidad de Nueva York se declara-
ra abiertamente optimista ante los ma-
los augurios que tenian organizaciones
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prestigiosas como el Foro Econdmico
Mundial (WEF, por sus siglas en inglés)
por el efecto que tendria para la activi-
dad la desaceleracién de China, el pais
que junto a otras economias emergentes
evitd que la crisis subprime fuera todo lo
perjudicial que pudo ser para el planeta
entero.

“Las cosas no estan tan mal”, tran-
quiliza mientras se pasea por el escenario
montado en el centro de eventos Casa
Piedra, en Chile, donde Roubini se pre-
sentd recientemente en el foro Econo-
mia Global: ;Al borde de un ataque de
nervios?, organizado por el programa
Scotiabank Talks.

“Los mercados tienden a ser mania-
co depresivos”, agrega.



Uno de los
economistas mas
oidos del planeta
analizo en Chile
el escenario
economico
global y nacional.
“El modelo ya

no va a funcionar
como en el pasado’,
dijo, pidiendo
reformas.

“Hay riesgo de

populismo”, agrego,

“pero yo creo
que este pais tiene
oportunidades’,

remato.

Para el experto, el mundo ha tenido
una gran recuperacion tras lo sucedido
en EE.UU., aunque asume que hay nu-
barrones. Plantea que es, efectivamente,
la desaceleraciéon china, las dudas que
existen sobre la recuperacién nortea-
mericana y la hoy cada vez méas escasa
posibilidad de un alza de tasas, el esce-
nario que provocé una fuerte caida de los
precios de los commodities. A esta pre-
ocupacién global afiade el riesgo politico
en Europa por la reconstitucion de algu-
nas fronteras internas, las oleadas de in-
migracion y el resurgimiento de algunos
populismos de derecha e izquierda.

Roubini afirma que la conjuncién
puede provocar una “mini tormenta”,
pero advierte: “Mi visidn es que son ries-
gos de los que nos debemos preocupar,
pero la posibilidad de que todo salga mal
es escasa”.

Segun su vaticinio, China va estar
“estable”, pues asegura que esta hacien-
do reformas necesarias para mejorar la
situacion de sus trabajadores y reimpul-
sar el consumo. “Probablemente va a
crecer, mas lento, pero va a crecer. China
no esta en caida libre, hay que entender
que hoy su economia es el doble de lo
que era en la década pasada y un 5% de
crecimiento ahf equivale a un 10% de un
pais méas pequefio’, dice.

Respecto a Estados Unidos, el es-
pecialista comenta que un 2% de creci-

AANDA

miento para una economia desarrollada
es “bueno”, y agrega que ya se modera-
ron las senales que estaba enviando la
FED sobre una posible alza en las tasas.
Es mas, piensa que el ente rector de la
politica monetaria de ese pais “va a ser
prudente”,

Roubini avisa a los mercados
emergentes que tendran una base para
crecer, “pero a tasas no tan altas como
en el pasado”, porque “el superciclo de
los commodities se acabd”, y no ve ra-
zones para que en los proximos afios
se recupere a las tasas que exhibié
hasta 2013.

2 ) Aspectos Negativos

Pero el optimismo no ciega al Doctor De-
sastre. En el otro lado de la moneda ve
que a nivel global el crecimiento poten-
cial es menor que en el pasado, tanto en
las economias desarrolladas como en las
emergentes.

Entre las razones, enumera un ex-
ceso de productos en deuda publica;
una poblacién envejecida en mercados
clave, como Estados Unidos, Japon, Ru-
sia y China; un mercado financiero y de
capitales que no han vuelto a ser lo que
eran antes de la crisis subprime, un alto
desempleo a causa de la innovacién tec-
noldgica, un aumento de la desigualdad,
y la implementacion de reformas estruc-
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turales “beneficiosas al largo plazo”,
pero que generan resistencia por sus
costos en lo inmediato.

Roubini vuelve sobre los efectos
de los commodities en las economias
emergentes. “En muchos paises, el in-
greso facil de dinero provocd aumento
de inflacién, por lo que los gobiernos
han debido hacer ajustes que disminu-
yen el crecimiento”, explica, poniendo
como ejemplo lo que le ocurri6 a Brasil.

A este grupo de paises les recuerda
que pasar a ser una economia de ingre-
sos medios a altos es “dificil”, por lo que
se requieren “reformas en productivi-
dad, en tecnologia, en capital... y esas
reformas en general no han ocurrido”.

De la Regidén a Chile

Roubini evita la generalizacion, pero
comenta que toda Latinoamérica se vio
afectada por el fin del boom de los com-
modities, aunque también afade que
una fortaleza comin es la estabilidad
politica que tienen casi todos los paises
de la region.

“La mayoria de los paises de esta
zona tienden a ser moderadamente de
centro izquierda o de centro derecha,
con excepcion de Venezuela y Argen-
tina”, analiza. Sin embargo, afade que
todos requieren un mayor equilibrio do-
méstico y reformas estructurales que
potencien sus economias.

Y ahi entra a la revisién de Chile.
“Este es un pais que respeto mucho’,
dice. “Tiene aspectos estructurales muy
positivos”, afade y los menciona: “Una

democracia muy potente”, “un pais con

debate abierto”, “pacifico”, “con institu-
ciones fundamentales que funcionan, lo
que es una regla de oro”; “con politicas
fiscales que se siguen en mucha partes”,
“un pals con niveles de ingreso medio y

con una clase media bastante robusta,
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lo que ayuda a la estabilidad”; y “un pais
dindmico, con inversiéon en capital hu-
mano y que quiere mejorar la educacion
y el capital en infraestructura”.

No obstante, reconoce que Chile
se encuentra afectado por una ralenti-
zacion de su crecimiento, lo que ocurre
en medio de una discusion sobre si su
origen estéa en el efecto del shock global
0 si son las politicas del gobierno que no
han generado confianzas.

El experto pide considerar que mas
alla del debate sobre qué ha incidido
mas, “hoy el crecimiento inclusivo es
importante en todo el mundo”, y apunta
que es incluso materia de debate en un
pais tan avanzado como Estados Uni-
dos, donde ha sido tema central de las
candidaturas presidenciales.

“Es verdad que ha habido populis-
mo en una parte del gobierno (chileno),
lo que ha afectado las confianzas, pero
algunas politicas de este tipo comenza-
ron antes de este gobierno, como por
ejemplo, con la extension de la licencia
maternal”, ejemplifica.

Roubini llamé a impulsar medidas
que apunten al balance del péndulo,
que se mueve entre el crecimiento y la
equidad. Por ejemplo, plantea que forta-
lecer los sindicatos ralentiza el desarro-
llo de las empresas 0 que promover un
cambio constitucional “puede tener un
efecto muy negativo si no se hace bien”,
pero llama a asumir que “el sistema ac-

tual, el modelo como est4, ya no va a
funcionar como en el pasado (...) porque
el superciclo del cobre termind y el cre-
cimiento de la mineria no va a ser como
en el pasado”.

Ademas, recuerda que Chile es “un
pais pequeno, donde no existe suficien-
te competencia”, donde se tiende a los
oligopolios, “no se invierte lo suficiente
en innovacion” y “se necesita diversificar
la economia (...) y tener una actitud mas
positiva”

Como recomendacion, propone
revisar si existe alguna politica macro-
econdémica que no esté funcionando y
persistir de manera seria en que se en-
treguen mejores servicios publicos en
educacion, salud e infraestructura.

Sin embargo, lanza una adverten-
cia: “Veo un serio riesgo de polarizacion
social y econémica (...) Hay una socie-
dad que se ha vuelto mas radical y los
conflictos politicos y sociales se van a
poner mas severos (...) Incluso si cambia
el gobierno puede que los estudiantes y
los trabajadores sigan en las calles”.

“Chile tiene que buscar el consen-
s0”, aconseja justo antes de volver a la
mesura con que partié. “Pero yo tengo
optimismo en este pais, porque es serio
y porque hay gente que cree que el pais
tiene que hacer lo correcto. A pesar de
ciertas dificultades, creo que va a tener
oportunidades econdmicas y sociales”,
concluye. [HM
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n refrdn muy antiguo
U habla del Padre Gati-

ca, que predica y no
practica. Hacer lo que se dice
y ser consecuente es una ta-
rea desafiante y lo es mas aun
para las marcas, pero eso es
lo que las personas le estan
pidiendo.

Esta es una de las princi-
pales conclusiones del estu-
dio Chile 3D Marcas vy estilos
de vida de los chilenos 2016,
elaborado por GfK Adimark,
de donde surgié el concepto
de Marca Consecuente para
denominar lo que la gente esta
exigiendo y valorando hoy.

“Una marca consecuente
es cuando al consumidor le
hace sentido lo que la mar-
ca dice y hace. No le estas
pidiendo que sea ciudadana,
que se preocupe del medio
ambiente, ni que haga cosas
que las marcas no hacen, sino
que hagan lo que dicen”, pun-
tualiza José Miguel Ventura,
gerente comercial & marke-
ting de GfK Adimark.

L3 hora

de |las marcas
consecuentes

El estudio Chile 3D, en ediciones
anteriores, descubrié que a las
marcas se les pedia confianza,
luego transparencia, y, este ano,
respeto, traducido en cumplir

lo que se dice y no hacer falsas

promesas.

Vinculos basados
en el respeto

“Asi como el 2014 el estudio
Chile 3D nos permiti¢ iden-
tificar que era la confianza el
atributo clave para un vinculo
sélido entre los chilenos y las
marcas, y el 2015 vimos que
la confianza por si sola ya no
era suficiente y debiamos su-
marle transparencia, el gran
hallazgo para 2016 es de un
tercer factor tremendamente
relevante a la hora de esta-
blecer cercania entre consu-

midores y marcas, y en el que
pocas veces habfas reparado:
el respeto de las marcas por
sus consumidores, que dada
Su relevancia, sin duda debie-
ra ser la prioridad en cualquier
estrategia de marca durante
este afo”, explica Ventura.

El ejecutivo afirma que
cuando se les pide a las per-
sonas que definan qué en-
tienden por respeto, es aso-
ciado al cumplimiento de la
promesa que hace la marca:
no sobre prometer, no enga-
far, no hacer cobros injustos,



etc. Es decir, que les digan
exactamente qué van a ob-
tener a cambio de su dine-
ro. “Las marcas que logran
construir confianza y actdan
con transparencia, hacen que
sus consumidores se sientan
respetados. La confianza y la
transparencia son hoy los atri-
butos higiénicos de la relacién
consumidor-marcas. El res-
peto genera consecuencias y
una de ellas es el orgullo”,

) Crisis marcaria

Estas conclusiones se dan
en un contexto de franca cri-
sis para las marcas, que en
el indice de Capital de Mar-
ca (ICM) que mide el estudio
Chile 3D muestran su regis-
tro més bajo desde 2009,
cuando se dio inicio a esta
investigacion anual.

El ICM es un promedio
de la evaluacion de las mar-
cas en 3 dimensiones: pres-
tigio, presencia y afecto, y su
score méaximo es 1000. Este
ano, se midieron 468 marcas
en 85 categorias, alcanzan-
dose un promedio de 597
puntos, méas bajo incluso que
en medio del episodio de La
Polar, que marcé un punto de
inflexién en la valoracion de
las personas hacia las mar-
cas.

José Miguel Ventura afir-
ma enfético: “Esta es la peor

crisis marcaria que han vivi-
do los chilenos en los ultimos
10 afios, superando lo de La
Polar, la colusion de las far-
macias y de los pollos. Es el
peor estado de las marcas
chilenas, que nunca habian
estado en niveles tan bajos
en cuanto a valoraciéon de
marca.”

Ventura explica que la
gran diferencia con crisis
anteriores gatilladas por los
casos mencionados, es que
esta vez las grandes mar-
cas, que son premiadas en el
marco de este estudio como
Marcas de Excelencia, tam-
bién se ven impactadas y de
hecho en forma méas pronun-
ciada que el resto. Las 24
marcas de excelencia alcan-
zan un puntaje de 782, que
representa una brusca caida
respecto de los 834 puntos
que tuvieron el 2015.

En las dimensiones estu-
diadas, en el caso de las mar-
cas de excelencia, el prestigio
tiene un descenso més agudo
que tras la crisis de La Polar,
con 62 puntos menos que el
ano pasado, mientras que el
afecto quiebra una tendencia
al alza de 4 afos consecuti-
vos. En cuanto a presencia, la
disminucion no ha sido signi-
ficativa.

Lo llamativo es que para
el resto de las marcas, el
pilar prestigio muestra una
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MARCAS Y ESTILOS DE VIDA DE LOS CHILENOS

baja de solo 5 puntos vy el
afecto presenta una fuer-
te tendencia al alza desde
2013, mientras que en pre-
sencia se registran 8 afos de
caidas consecutivas.

)) Salida del entorno
cercano

El Chile 3D 2016 muestra
otros puntos interesantes que
llaman a la reflexion. Uno de
ellos es la contradiccion que
muestran las percepciones
de la gente entre lo externo
y su entorno cercano, sin-
tiéndose satisfecha con los
aspectos dentro de su cir-
culo pero fuertemente critica
con lo que siente mas lejano.
Ventura ejemplifica: “Las per-
sonas dicen ‘la educacién es
horrible pero estoy feliz con
la educaciéon de mis hijos; la
seguridad ciudadana es ho-
rrorosa pero estoy satisfecho
con la seguridad en mi ba-
rrio’. Toda esta dualidad es
una separacion muy fuerte
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'Las marcas gue
logran construlir
conflanza y actuan con
tfransparencia, hacen

que sus consumidores
se sientan respetados.
=l respeto genera
consecuencias y una
de ellas es el orgullo”,
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entre el entorno cercano que
esta sustentando a la gen-
te y el entorno lejano donde
habita la sociedad vy las ins-
tituciones, donde todo es
horroroso. El tema es que las
marcas siempre vivieron en
el entorno cercano de la gen-
te, donde estaban porque se
las queria y habia una vincu-
lacién. Pero ahora la gente
las esta sacando de ahiy las
estd poniendo a convivir con
instituciones, con la socie-
dad, donde estan alojadas
las peores percepciones”.

En este escenario, lo
que se les pide a las marcas
cambia también y es aqui
donde aparecen los mencio-
nados atributos de confian-
za, transparencia y respe-
to. “Las marcas que logran
construir confianza y acttan
con transparencia, hacen
que sus consumidores se
sientan respetados. La con-
flanza y la transparencia son
hoy los atributos higiénicos
de la relacién consumidor-
marcas. El respeto genera

consecuencias y una de ellas
es el orgullo”, dice José Mi-
guel.

Otra oportunidad que se
vislumbra con los resultados
del estudio es para las mar-
cas que desafian al lider de
su categoria, con el cual han
acortado la brecha de un afio
a otro. Es el caso por ejemplo
de las farmacias Dr. Simi, mar-
ca que dejo atras ya a dos de
las tres cadenas mas grandes
y se acerca al lider, al que in-
cluso supera en las dimensio-
nes de afecto y prestigio.

)) Crisis pero no
de consumo

Llama la atencion también que
el consumo no se resiente pese
al mal momento de la econo-
mia. En este punto se dan dos
fendmenos, comenta Ventura.
Uno es el desequilibrio entre la
informacion que manejan las
personas corrientes y aquella
a la que acceden las élites. En
este sentido, se dan sefales
confusas que la gente opta
por no considerar, como cuan-
do se dice que el desempleo
aumenté significativamente 'y
a los pocos dias aparece otro
indicador que baja la cifra, o
se habla de crisis y aparece el
dato de que los salarios reales
han aumentado.

“La gente toma una acti-
tud de vivir como si no hubiera

crisis. Entonces hoy el esti-
lo de vida de la gente, sobre
todo de la clase media, no se
condice con una crisis poten-
cial que puede ser muy fuerte
para el pais. No estan vivien-
do bajo esa amenaza. La in-
formacion es muy confusa por
lo que el chileno no sabe bien
ddnde pararse”, apunta.

De hecho, la investiga-
cion anota un alza en el con-
sumo de bienes suntuarios,
mostrando que, lejos de res-
tringirse por temor o incerti-
dumbre, las personas estan
consumiendo incluso mas que
antes. “El consumo de bienes
prescindibles estd aumentan-
do porque la gente no esta
traduciendo todavia en accio-
nes este miedo a lo que puede
venir’, concluye.

Finalmente, el experto
observa que se consolida la
busqueda de experiencias en
los actos de consumo. Més
que buscar bienes o servi-
cios, la gente aspira a tener
una buena experiencia y eso
es lo que premia. Incluso, se
ha visto que algunas expe-
riencias, como los viajes, son
considerados bienes durables
porque aportan beneficios
que perduran toda la vida. Por
ello, un gran desafio y oportu-
nidad para todas las marcas,
independiente del rubro, es
construir buenas experiencias
para sus consumidores. [E
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Hall of Fame

tiene tres nuevas
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Grandes
Marcas

n el marco de un al-
=== muerzo empresarial que
b FEUNIO @ 10 MAS repre-
sentativo de la industria de
marketing en Chile, se realizd
la ceremonia de ingreso al Hall
of Fame 2016, certamen que
honra a las marcas lideres en
reconocimiento de un queha-
cer de marketing destacado
en el pais.

LAS TRES MARCAS
QUE FUERON
DISTINGUIDAS ESTE
ANO FUERON CLINICA
ALEMANA,
REDCOMPRA'Y NIKE

Con la presencia de la co-
munidad de marketing del pais
y los directivos de las entida-
des auspiciadoras y patroci-
nadoras, fueron reconocidas

como verdaderos iconos o
“Grandes Marcas”, en virtud
de sus destacadas trayecto-
rias de liderazgo y éxito soste-
nido en sus mercados, como
resultado de la ejecucion sis-
temética de un marketing de
excelencia orientado a favor
de sus clientes.

Para marcas que se en-
cuentren en una etapa inicial
destacada vy relevante de su
desarrollo marcario, este afo
nuevamente se entrego la Dis-
tincion Marca Emergente, con
la que se distinguio a Lippi.

La novedad que parti6 este
ano es la entrega de una Distin-
cién GRAN MARCA Chilena por
su Relevancia en el Extranjero,
a marcas que han obtenido
reconocimiento  internacional
sostenido en sus respectivas
categorias, la que en esta pri-
mera edicién del premio recayd
en Lan/Latam. [



desde el mar

Jéssica Rivas
desde Tel Aviv,

| hablar de Israel, segu-
ramente al viajero se le
viene a la cabeza la ima-

gen de Jerusalén, capital de
las tres mayores religiones mo-
noteistas del mundo y lugar de
peregrinacion desde tiempos
remotos. Sin embargo, previo
a una visita a la Ciudad Santa,
bien vale la pena tomarse unos
dias para disfrutar de otros
atractivos que ofrece este pais.

La ciudad de Tel Aviy, la
segunda mayor de lsrael en
poblacion, con 1,3 millones de
habitantes, es un buen punto
de partida. Con una superficie
de 51,4 kilémetros cuadrados,
esta situada en la costa me-
diterranea y es el centro de la
economia. La también llama-

da Ciudad Blanca es, desde
2003, Patrimonio de la Huma-
nidad de la Unesco, por po-
seer la mayor concentracion
de arquitectura Bauhaus a ni-
vel mundial, algo que se digie-
re, sin estridencias, a través
de sus balcones y portales.
Tel Aviv también es reco-
nocida como la capital cultu-
ral de Israel, dado su caracter
cosmopolita y moderno, sien-
do un importante centro de
artes escénicas. Su estilo de
vida secular --que se opone a
la monumentalidad espiritual
de su hermana, y, a la vez,
competidora, Jerusalén-, la ha
convertido en un popular des-
tino para los viajeros. “Existe
mucho turismo de cultura...

AANDA

La bahia de Haifa en todo su esplendor.
En primera linea, el Centro Mundial Bahai.

conciertos, Operas, cada vez
mas, algo que ha estado in-
fluido por el vinculo que tiene
la ciudad con el maestro Zu-
bin Mehta, quien desde 1968
es director musical de la Or-
questa Filarmdnica de Israel”,
nos dice Ayuz, nuestro guia en
este intenso recorrido.

Al sur de la ciudad, el tu-
rista puede visitar el puerto de
Jaffa o Jafa, considerado uno
de los méas antiguos del mun-
do y que desde 1950, produc-
to del crecimiento experimen-
tado por Tel Aviv, quedd unido
a ésta en un solo municipio.
Desde su ribera se puede ac-
ceder a una de las mejores
vistas de la que fuera la capital
de Israel, con el mar Medite-
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rraneo, de un color turquesa
intenso, como teldn de fondo.

) Rumbo al norte

Si el interés va mas bien por
la historia, a medio camino
entre Tel Aviv y Haifa, cerca
de la ciudad de Hadera, el
viajero encontrara un peque-
Ao enclave arqueoldgico en
el que puede visitar las ruinas
de la antigua ciudad de Cesa-
rea, fundada por Herodes | el
Grande en el siglo 1 a.C. y que
bautizd con el titulo de su pro-
tector, el emperador (0 césar)
Augusto. Pasear por Cesarea
€S una experiencia fascinante
y un verdadero vigje al pasa-
do, pues todavia quedan en
pie parte de las murallas de la
ciudad, las ruinas del castillo,
el hipéddromo, el puerto antiguo
y la pequena plaza de los ar-
tistas. En su teatro, muy bien
conservado, aun se realizan
actividades artisticas abiertas
a la comunidad.
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Siguiendo con nuestro via-
je nos encontramos con Haifa,
la mayor ciudad del norte de
Israel y la tercera méas grande
del pais (271.000 habitantes),
la cual cuenta con varios par-
ques de alta tecnologia, un
puerto industrial y una refine-
ria de petréleo. Sin embargo,
lo que mas llama la atencién
al extranjero son sin duda los
espectaculares jardines persas
y la cupula dorada del Centro
Mundial Bahai, donde se en-
cuentra sepultado el fundador
de esta religion, Baha'ullah
(1817-1892). Desde sus jar-
dines, a los que se puede in-
gresar de manera gratuita, se
puede tener una de las vistas
mas hermosas y menos imagi-
nadas de la costa israeli.

En esta zona también se
puede visitar el monasterio
Stella Maris, principal santua-
rio de la Virgen del Carmen en
todo el mundo. En su interior
se haya la gruta del profeta
Elias, visitada por musulma-

nes, judios y cristianos de to-
das las vertientes. Desde alli se
puede contemplar la ciudad y
la bahia de Haifa, hasta Akko.
Justo enfrente, un monumento
a la Virgen del Carmen fundi-
da con bronce de los canones
chilenos recuerda a nuestro
pais y su gobierno, quien la
dond en 1894,

Cerca de la bahia de
Haifa estd Akko o Acre, que
durante la tercera cruzada
se llamd San Juan de Acre.
Un lugar de encuentro entre
Oriente y Occidente, entre lo
antiguo y lo nuevo, con un
caracter Unico. Una de sus
principales atracciones es la
Fortaleza de los Monjes Hos-
pitalarios, en cuyo interior se
asistia a enfermos y se prote-
gia a peregrinos que visitaban
los lugares sagrados.

) Giro al interior

Completado el periplo cos-
tero, vale el esfuerzo viajar




al interior y alojar en la ciu-
dad de Tiberiades, a orillas
del mar de Galilea, que en
realidad es un lago de agua
dulce alimentado por el Rio
Jordan. Posee un muelle des-
de donde se pueden abordar
unos barcos de estilo antiguo
0 peguenas barcazas que se
asimilan a las que utilizaron
JesUs y sus discipulos. Im-
presiona ver el recogimiento
de los peregrinos cristianos,
quienes al son de la clasica
cancion “Pescador de Hom-
bres” =-compuesta en el ano
1979 por el sacerdote espa-
fol Cesareo Gabarain tras
visitar Galilea--, navegan por
sus tranquilas aguas.

En las cercanias se en-
cuentra la moderna ciudad
judia de Migdal, antigua
Magdala, donde una opcién
muy recomendable para el

almuerzo es el llamado pez
de Pedro, una tilapia de carne
tierna y sabor suave.

A las orillas del mar de
Galilea también se puede vi-
sitar el antiguo poblado pes-
quero de Cafarnaum o Caper-
naum, hoy zona arqueoldgica
(se encuentra deshabitado
desde el siglo VIl d.C), en la
que destaca la casa del apds-
tol Pedro y la sinagoga, este
Ultimo edificio construido en
varias etapas.

Otro lugar atractivo, es-
pecialmente para quienes tie-
nen un interés religioso cris-
tiano, es la ciudad de Nazaret,
ubicada en la Baja Galilea. Alli
encontrarén la Basilica de la
Anunciacién, en cuyo nivel
inferior se ubica la gruta don-
de la tradicion sostiene vivia
Maria. En las calles aledafas
hay mdltiples tiendas para

comprar recuerdos, donde
muchos de sus propietarios,
palestinos mayormente, ha-
blan espanol. “Bueno, bonito
y barato, igual que en Patro-
nato”, nos dijo uno de ellos al
saber que veniamos de Chile.
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Antes de partir a Jerusa-
Ién, imperdible es el atarde-
cer en el mar de Galilea. Los
colores rosas y anaranjados
otorgan un marco Unico a un
recorrido magico. [Hm
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L3 Innovacion y
el patentamiento gozan
de buena salud

CHILE LOGRO EL ANO

la nostalgia, al animo
independentista vy el
deseo de comerciar

la nacionalidad chilena por
gracia.

PASADO CIFRAS La Constitucion de 1833,
HISTORICAS DE (no necesariamente en este inspirada en el pensamiento
orden) Chile le debe la se- del comerciante Diego Por-
REGISTRO DE milla del proceso formal de tales, reconocié y garantizé
PATENTES, CUANDO desarrolio e inscripcion de por primera vez a autores e
innovaciones, que el afio pa- inventores propiedad exclusi-
BRILLARON LOS sado termind con un récord va de sus descubrimientos y
AVANCES DE LAS de 1.517 registros de patentes  producciones. Sin embargo,
. ante el organismo oficial en- recién en 1840 entrd en vi-
EMPRESAS FARMACEU- cargado de esta materia en el  gencia el Decreto Ley sobre
TICAS Y BIOTECNOLO- npais, el Instituto Nacional de patentes de invencién, y el
Propiedad Industial (Inapi). primero en usarlo fue, un 5
GICAS. EL CEO DE UNA El “padre” del patenta- de octubre, justamente An-
DE ELLAS RECONOCE miento local es un inmigran-  drew Blest, quien inscribio un
te llegado a Valparaiso en- “método para hacer el Ron en
AVANCES, PERO tre 1812 y 1813. Se trata del Chile”.
LA INVERSION EN oriundo de Irlanda, Andrew La receta de sélo cinco
Blest, que se instald6 en la puntos, escrita con letra ma-
DESARROLLO SE Perla del Pacifico atraido por nuscrita, incluia las dosis de
MANTIENE COMO LA 'aidea que promovian los in-  agua, de miel de cana y agita-
. dependentistas de abolir las cion de la mezcla para produ-
PEOR DE LOS PAISES restricciones al comercio que  cir su licor.
DE LA OCDE.ESPERA imponia Espaia a sus colo- Lasi -
nias. Asi, junto con ayudar a situacion
QUE ESTO MEJORE a financiar la cara campana )) actual
CON UN MINISTERIO criolla para desligarse defini-
tivamente del reino, entre los A casi 176 afos del hito por-
DE CIENCIA multiples negocios que impul-  tefo, harta agua ha corrido
Y TECNOLOGIA. s se cuenta la creacién de bajo el rio. Segun el Gltimo
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la primera fabrica de cerveza
de Chile, lo que segun algu-
nos cronistas hizo motivado
en gran medida por lo mucho
que extranaba esta bebida de
su Europa natal. Su aporte a
la causa llevd a que Bernardo
O’Higgins le otorgara en 1820

reporte de Inapi, las 1.517
patentes son un 16,33% mas
que las del 2014. Todas ellas
cumplieron con los requisitos
de novedad, actividad inven-
tiva y aplicacion industrial
que se les exige para su otor-
gamiento.



“Como Gobierno, uno de
los ejes de trabajo de nues-
tra politica de innovacion es
expandir la colaboracién,
especialmente entre universi-
dades y centros de investiga-
cién con la industria produc-
tiva. El nuevo conocimiento
basado en la investigacion y
desarrollo beneficia directa-
mente a la industria y a los
bienes que producimos, los
que son mas sofisticados.
Para ello, el proceso de pa-
tentamiento es fundamental,
ya que protege este nue-
vo conocimiento producido
en el pais. Adicionalmente,
el trabajo del Ministerio de
Economia, a través de Inapi
y Corfo, esta apoyando esta
conexion para potenciar la

innovacion en Chile”, afirma
el ministro de Economia, Luis
Felipe Céspedes.

Los sectores que mas
destacaron el afo pasado
en patentamiento fueron la
industria farmacéutica y la
biotecnolégica. En el caso
de la primera, pasé de 172 a
295 registros en doce meses,
mientras que la segunda cre-
ci6 de 84 a 188 en el mismo
periodo.

Una de las empresas na-
cionales que se muestra orgu-
llosa con el trabajo que esta
realizando en esta materia
es la biotecnologica Cells for
Cells, que es una spin-off de
la Universidad de los Andes.

Esta compafia tiene
cinco patentes en proceso,

en una inversion estimada
de US$5 millones. Con ellas
apunta a estudiar, investigar,
desarrollar, producir y co-
mercializar terapias basadas
en células madre adultas con
evidencia cientifica y clinica
de seguridad y eficacia.

Su equipo trabaja actual-
mente células madre mesen-
quimales derivadas de fluido
menstrual, con las que bus-
ca conseguir el manejo de
enfermedades  infecciosas
y sindromes clinicos; regu-
lacién de exosomas como
herramientas  terapéuticas
para regular el crecimiento
del tumor; fabricacion auto-
matizada de tubos y vasos
sanguineos; método para la
diferenciacion de células; y

A

exosomas derivados de las
células mesenquimales para
el tratamiento de patologias
neurodegenerativas. Una de
ellas se encuentra en la Ulti-
ma etapa para fase nacional,
por lo que estaria ingresando
a unos 17 paises, entre Chile,
Estados Unidos y Europa.
“Es un orgullo contar con
cinco patentes de terapia celu-
lar. Como investigadores, nos
alienta a continuar desarro-
llando estudios que permitan
avanzar y crear terapias que
den solucién a los graves pro-
blemas de salud que hoy tene-
mos en Chile y el mundo ente-
ro”, dice el director cientifico de
la compania, Maroun Khoury.
El CEO de Cells for Cells
y Consorcio Regenero, Oscar

MARCASYMARKETING< 37



Solar, agrega que ha sido un
proceso “‘complejo y de mu-
cho aprendizaje”, en el que
“ha sido gravitante” el apoyo
de la Direccién de Innovacién
y de la Oficina de Transferen-
cia y Licenciamiento de la U.
de los Andes.

)) El futuro es hoy

La séptima version del estu-
dio anual sobre la innovacion
2016 que elabora la division
de Propiedad Intelectual y
Ciencia de Thompson Re-
uters, entregado en mayo,
revel6 que a nivel mundial
el patentamiento se duplico
desde el 2009 y ha alcanza-
do un ritmo de crecimiento
entre las empresas, universi-
dades, organismos guberna-
mentales e instituciones de
investigacion sin  parangon
en la historia.

El reporte detalla que las
industrias que mas aumenta-
ron en registros respecto al
ano anterior fueron los dispo-
sitivos medicos (27% de alza),
los electrodomésticos (21%),
la industria aeroespacial y
de defensa (15%), el sector
petrolero y de gas (14%) y la
tecnologia de la informacion
(13%). Y a diferencia de lo que
sucedi6 en Chile, en el mundo
el Unico sector que se contra-
jo fue la biotecnologia, con un
-2%.

Al momento de analizar
el momento nacional, Os-
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Al momento de analizar el momento
nacional, Oscar Solar comenta que hoy
el pais exhibe “avances relevantes” en
financiamiento estatal y privado para la
innovacion en los ultimos 25 ainos.

car Solar comenta que hoy
el pais exhibe “avances re-
levantes” en financiamiento
estatal y privado para la in-
novacion en los Ultimos 25
anos. “No obstante -agrega-,
aun falta mucho por hacer en
Chile para lograr un ambiente
propicio para la innovacion,
especialmente de alta tecno-
logia”.

“La inversion sigue sien-
do insuficiente y la peor de la
OCDE (0,39% del PIB). Falta
alinear los estamentos publi-
COS para promover la inno-
vacion de manera integral;
con esto me refiero a que
los organismos financistas,
regulatorios, educacionales
y usuarios publicos en la ac-
tualidad parecieran no con-
versar. Como emprendedor,

uno se topa en que tiene que
golpear decenas de puertas
diferentes, cada una de ellas
sumergida en su propia con-
tingencia y con prioridades
muy distintas a la innova-
cién”, lamenta.

El ejecutivo reconoce que
la promesa de crear un Minis-
terio de Ciencia y Tecnologia
le genera expectativas.

“Tengo la esperanza de
que actue como articulador y
catalizador dentro de la ins-
titucionalidad estatal. Espero
que este ministerio desarro-
lle politicas publicas a lar-
go plazo y tenga recursos y
gente suficiente para llevar a
Chile al desarrollo econémi-
co, cientifico y tecnolégico”,
concluye. [MH



n mercado estratégico
de crecimiento es para

Scotiabank la  regién
que se ha conformado como
Alianza del Pacifico, compues-
ta por Chile, Colombia, México
y Peru, dado su gran potencial:
cuenta con una poblacion de
215 millones de personas, de
las cuales solo un 40% tiene
cuenta bancaria. Sin duda una
gran oportunidad para una ins-
titucion financiera.

Asi lo expresa Francisco
Sardén, CEO & Country Head
Scotiabank Chile, quien agre-
ga que “el crecimiento de la
clase media en este bloque
comercial, los fundamen-
tos econodmicos firmes y una
perspectiva de soélido creci-
miento, lo convierten en un
excelente entorno para invertir
y hacer negocios.”

La Alianza del Pacifico es
una iniciativa de integracion
regional oficialmente creada
en abril de 2011, cuya Presi-
dencia Pro Tempore asumio
nuestro pais este afio, duran-

=

te la cumbre que se celebré a
principios de julio en Puerto
Varas. Tiene como objetivos
construir un area de integra-
cion profunda para avanzar
progresivamente hacia la libre
circulacion de bienes, ser-
vicios, capitales, personas
y economia; impulsar ma-
yor crecimiento econémico y
competitividad de las econo-
mias integrantes; y convertir-
se en una plataforma de arti-
culacién politica, integracion
econdmica y comercial, y pro-
yeccion al mundo, con énfasis
en la region Asia-Pacifico.

Plataforma
)) de negocios

Previo a la cumbre de presi-
dentes se realizd la Macro-
rrueda de la Alianza del Pa-
cifico en Santiago, donde los
empresarios generaron con-
tactos directos entre expor-
tadores e importadores tanto
de los paises miembros de
la AP como de China, Japon,

AANDA

Alianza del
Pacifico abre

Mmercado C

200 millor

€
€5

de personas

RECIENTEMENTE ENTRO EN VIGOR EL
PROTOCOLO COMERCIAL DE ESTA ZONA
CONFORMADA POR CHILE, COLOMBIA,

MEXICO Y PERU, Y QUE LIBERALIZA

EL 92% DE LOS PRODUCTOS EN LOS

MERCADOS DE ESTOS PAISES.
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Corea y Estados Unidos, con
mas de cuatro mil reuniones
de negocios.

Los paises de la Alianza
del Pacifico retinen el 39% del
PIB total de Latinoamérica y el
Caribe, siendo el promedio per
cépita de US$ 16.759 (en tér-
minos de paridad de poder ad-
quisitivo), lo que ubica a la re-
gion como la octava economia
del mundo pero la cuarta mas
dinamica, y el quinto mercado
mas grande, datos que la ca-
tapultan como una plataforma
ideal para incentivar negocios
conjuntos, que brinda oportu-
nidades para la inversion ex-
tranjera, esta abierta a nuevos
emprendimientos e innovacion
en diversas areas y promueve
encadenamientos productivos
con miras a la exportacion a
otras zonas del mundo.

El Protocolo Comercial de
la Alianza del Pacifico estable-
¢i6 una zona de libre comercio
gue entr6 en vigencia el 1 de
mayo recién pasado, liberali-
zando el 92% de los productos
en el mercado de estos paises
y definiendo, entre otras cosas,
que todas las materias primas
de los socios de la Alianza del
Pacifico, son consideradas
como locales para exportar a
€508 Mismos SOCios.

Las agencias de promocion
y embajadas de los cuatro pai-
ses que la integran realizan pre-
sentaciones conjuntas en ferias
internacionales, macrorruedas
de negocios, eventos para pro-
mover la innovacion (LAB4+) y
seminarios de negocios en di-
versos paises del mundo.

El acuerdo considera tam-
bién el programa de becas
para estudiantes “Plataforma
de movilidad estudiantil y aca-
démica de la Alianza del Paci-
fico”, que tiene por objeto con-
tribuir a la formacién de capital
humano avanzado, mediante
el otorgamiento de becas de
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manera reciproca y en térmi-
nos de igualdad entre los cua-
tro paises, para el intercambio
de estudiantes de licenciatura,
doctorado y de profesores,
para iniciar estudios o activida-
des docentes.

En el caso de Scotiabank,
ha tenido presencia en los
mercados internacionales por
més 125 afios vy, en el caso de
la Alianza del Pacifico, desde
hace 45 afios que mantiene
operaciones en los paises que
componen esta region.

“El Banco cuenta con ope-
raciones sélidas en cada uno
de los paises que componen la
Alianza del Pacifico, lo cual nos
permite acompafar a nuestros

Francisco Sarddn,
Ceo & Country Head
de Scotiabank Chile.

clientes regionales de una ma-
nera mas efectiva. Asimismo,
en los Ultimos afos Scotiabank
ha ido fortaleciendo su presen-
cia en la regién, a través de
adquisiciones y/o asociaciones
estratégicas que han permitido
ampliar su base de clientes.
En Chile, por ejemplo, el ban-
co materializd el afo 2015 una
alianza con Cencosud para la
administracion del negocio de
tarjetas de créditos, lo que lo
llevd a convertirse en el tercer
actor del mercado en este pro-
ducto”, explica Francisco Sar-
doén.

“Creemos que uno de los
desafios que tenemos como
grupo financiero en laregion es

poder promover una integra-
cion financiera entre los paises.
Como banco estamos llevando
adelante un proceso de trans-
formacion digital a nivel global,
que tiene por objetivo estar
cerca de nuestros clientes ac-
tuales -y potenciales- y que
nos permite derribar las barre-
ras fisicas entre los mercados
y promover una integracion en-
tre los paises”, agrega el CEQ.

En la actualidad, solo el
6% del comercio total de Chile
se orienta a paises de la Alian-
za del Pacifico, por lo que la
oportunidad de crecimiento
que brinda este acuerdo es
realmente importante para las
empresas. [HD



Inscribete gratis en:
www.lamac.org/1er-encuentro-chile
Cupos Limitados

LATIN AMERICAN MULTICHANNMEL
ADVERTISING COUNCIL

invita al

1er Encuentro 2016 de TV Paga

HIPERFRAGMENTACION
DE AUDIENCIAS

(v Un nuevo escenario competitivo
para las marcas.

@ Redefinicion de Estrategias en el
uso de TV.

(V' Nuevas tendencias de los medios.

Expositor: Gary Mc Bride, CEO & Presidente de LAMAC

Miércoles 2 4 de Julio
Hora: 8:30 - 10:30 AM

Hotel Hyatt Place / Piso 11

Estacionamiento Gratis

A et rw e e st

Atbiomms Ui AMCNETWORKS  gyseovery an;"a NECUniversal ﬁ TUrMDEr | Viacom '.li;v“

Avenida A. Vespucio Norte 1597, Vitacura, Santiago de Chile


http://www.lamac.org/chile/
http://www.lamac.org/1er-encuentro-chile

<o
=
@
=
©
]
=

Desafios enla
internacionalizacion
de empresas

on el reciente anuncio del ingreso a México de una im-
portante cadena de retail chilena, se abren una serie de
interrogantes para casos similares.

La decisién de escoger el modo de ingreso a un mercado ex-
tranjero, ya sea mediante la apertura de una subsidiaria, la alianza
con un socio local o la adquisicién de una empresa existente, son
cruciales dentro del conjunto de definiciones estratégicas que
una corporacién debe tomar y significa evaluar un conjunto de
factores previos.

Como parte de las estrategias de crecimiento, la corporacion
multinacional o la multilatina busca nuevos horizontes donde pue-
da encontrar oportunidades de mercados, clientes y finalmen-
te mayores ingresos en linea con sus expectativas de continuar
creando valor para los accionistas.

Pero la creacidn de valor comienza con los clientes, y para
ello algo esencial es conocer lo que quieren y demandan local-
mente, y no lo que los ejecutivos piensan que quieren en un mer-
cado alejado de su pais de origen.

Este alcance, que no es un juego de palabras, se hace a raiz
de la experiencia de JC Penny, una conocida tienda departamen-
tal norteamericana que ingresé a Chile en los afios 90, donde la
variedad y oferta de productos de la tienda ancla ubicada en uno
de los principales malls en Santiago, era definida y decidida por
lo que el supervisor ubicado en EE.UU. pensaba que el cliente na-
cional debia querer y comprar. La oferta de camisas guayaberas
no parecia calzar ni con el clima ni con las sobrias preferencias
masculinas en Santiago, mas inclinados por colores neutros y
con menos estampado.

En la misma linea, el modelo de negocios de esta empresa
se basaba en una estructura adelgazada de costos fijos, por lo
que carecia de una dotacion minima de vendedores en la tien-
da. Asumia que el cliente local era totalmente auténomo y que
tendria clara su preferencia al haberla escogido antes en el ca-
talogo (que no se repartia en Chile), y que por lo tanto requeria
poca asistencia de un vendedor. Entonces el cliente debia luchar
primero por encontrar un producto acorde con sus gustos, algo
dificil considerando la oferta, y segundo, ubicar un vendedor dis-
ponible porque la consulta era indispensable. Esos eran algunos
de los supuestos asumidos por la casa matriz cuando inicid sus
operaciones locales.

Al cabo de unos dos o tres afos de infructuosos esfuerzos,
la cadena norteamericana optd por retirarse del pais, asumiendo
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una pérdida del orden de US$ 20 millones, que naturalmente res-
taron valor a los accionistas.

Otras experiencias similares se vivieron en Brasil, donde otra
de las grandes cadenas de retail norteamericanas y mundiales
ofrecia a sus clientes cariocas y paulistas una variedad de ba-
lones de futbol americano que languidecian en las estanterias,
mientras el cliente local queria y demandada balones de futbol
0 de soccer, los que finalmente optaba por adquirir en la com-
petencia.

Casos como éstos se han ido repitiendo en la Ultima década.
Cabe entonces preguntarse por qué se cometen errores de esta
naturaleza, no obstante la profunda difusion de estudios y el am-
plio conocimiento en el &mbito de las estrategias de negocios del
que disponen los ejecutivos.

Para el proceso de formulacion y definicion de estrategias
existen diversos modelos y técnicas de andlisis que permiten
guiar el camino en los intricados niveles corporativos, competiti-
vos y funcionales ampliamente conocidos.

Sin embargo, el escoger las estrategias apropiadas, la im-
plementacién de las mismas y el modelo de negocios adoptado,
puede ser fuente de éxito o fracaso en las incursiones empresa-
riales internacionales.

Para mayor complejidad, el tema se hace mas intrincado
cuando se incorporan otros factores ex6genos que escapan am-
pliamente al control de la empresa y que lo profundiza a medida
gue una corporacion se expande en la region.

Aspectos del entorno global como factores politicos, modifi-
caciones en la legislacion, impuestos, leyes laborales, perspecti-
vas econdmicas, fluctuaciones cambiarias de las monedas nacio-
nales, tasas de interés y otros, son parte de este andlisis, a lo que
se suman los aspectos de la industria, el nivel de competencia
que se enfrenta en cada mercado local y el conocimiento de los
clientes que se pretende abordar y atraer.

Todo lo anterior representa fuentes posibles de riesgos o
bien oportunidades, dependiendo de la oportunidad y el contexto
en que se encuentren.

La atencion podria dirigirse a la implementacion de las es-
trategias y las dificultades que se enfrentan cuando las corpo-
raciones deciden expandir sus negocios fuera de las fronteras
nacionales.

Uno de los primeros dilemas es determinar el nivel de cen-
tralizacion y descentralizacién en la toma de decisiones, 0 méas
concretamente el nivel de autonomia que dispondra la gerencia
local para la gestion de los negocios.

Este es un tema de equilibrio no facil de encontrar y que
no responde necesariamente a un modelo cuantitativo. Aspectos
vinculados al tipo de cultura organizacional de la corporacion vy el
estilo de liderazgo gerencial son relevantes de tomar en consi-
deracién. Soluciones, con diversos resultados, desde éxitos no-
tables hasta estruendosos fracasos, se han observados en Chile.

Algo se puede extraer de estas lecciones: la absoluta nece-
sidad de conocer los mercados locales y en especial o que los
clientes quieren y demandan, lo que significa explorar todas las
posibilidades de presentarle un producto o servicio que tenga
para ellos un valor superior habida consideracion del riesgo que
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Algo se puede extraer de

estas lecciones: la absoluta
necesidad de conocer los
mercados locales y en

especial lo que los clientes
quieren y demandan, lo

que significa explorar todas

las posibilidades de presentarle
un producto o servicio que
tenga para ellos un valor
superior habida consideracion
del riesgo que la compania
quiera asumir y en consonancia
0 consistencia con los

recursos y capacidades

que dispone y lo que

la competencia ofrece.

la compania quiera asumir y en consonancia 0 consistencia con
los recursos y capacidades que dispone y lo que la competencia
ofrece.

Una mirada gerencial etnocéntrica por parte de la casa ma-
triz, que asume sucintamente que lo que funciona bien en casa
tiene que operar necesariamente igual de bien en los mercados
extranjeros, tiende a omitir o ignorar fuertes diferencias en la cul-
turay los mercados nacionales que inevitablemente ocurren, méas
alla o por encima del fenomeno de la globalizacion.

Al pasar por encima de las diferencias nacionales se ignoran
importantes factores locales, 0 se subestiman la complejidad de
como introducir nuevos productos o servicios, que inevitable-
mente colisionaran con los competidores locales o extranjeros
bien versados en la dinamica competitiva local.

Una mirada regional requiere considerar los aspectos locales
propios de cada pais y por lo tanto es fundamental la adaptacion
del modelo de negocios y estrategias a las caracteristicas propias
del pais y la industria. [HD



F| despegue

principios de mayo
despegaron los prime-
ros vuelos comerciales

con la marca LATAM, de las
aerolineas LAN y TAM, vy a
fines de ese mes, Grupo LA-
TAM Airlines presento el nue-
vo disefio de sus aviones en
eventos simultdneos en los
paises donde opera. Ademas
de una nueva imagen LATAM
para la flota de aviones, la
compafiia presentd nuevos
elementos como los unifor-
mes de sus trabajadores, las

de una

nuevas sefialéticas de aero-
puertos y los counters que
ven los pasajeros en los ae-
ropuertos y el nuevo sitio web
(www.latam.com).

En esa ocasion, el CEO
de la compafia califico el
cambio de marca como “un
hito histérico para el mayor
grupo aéreo de Latinoaméri-
ca’”.

Desde LATAM Airlines
Group explican que es un
cambio gradual que tiene
como principal objetivo sim-

En aeropuertos, sitio web,
aplicaciones moviles y surcando

los cielos se puede ver ya la
naciente marca LATAM, que
consolido la unién de las aerolineas
LAN y TAM y da forma al mayor
grupo aéreo de Latinoameérica.

plificar y mejorar la experien-
cia de viaje de los pasajeros.
“La nueva marca consolidara
nuestra presencia en la re-
gion, fortalecera nuestro lide-
razgo y posicion estratégica,
y nos encaminara para estar
entre los mejores grupos de
aerolineas del mundo”, afir-
man.

Desde el 5 de mayo, los
pasajeros ya ven 13 aero-
puertos con la nueva identi-
dad LATAM: Bogota, Brasilia,
Buenos Aires/Ezeiza, Gua-

yaquil, Lima, Madrid, Miami,
Nueva York/John F. Kennedy,
Quito, Rio de Janeiro/Galedo,
Santiago, Sao Paulo/Congon-
has y Sdo Paulo/Guarulhos.

LATAM espera finalizar
el disefo exterior de més de
50 aviones en 2016, y para
2018 completar toda la flota,
en tanto se espera hacer una
transicion a los nuevos unifor-
mes para 23 mil funcionarios
en 18 meses.

El logotipo de la nueva
marca se inspird en la iden-
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tidad y herencia de la region,
selecciondndose como co-
lores principales el indigo y
coral LATAM. “El primero re-
presenta lo mejor de ambos
mundos -ya que se encuen-
tra entre el rojo y el azul que
son los colores corporativos
de TAM y LAN-, y el segun-
do, simboliza la energia y la
pasion, valores esenciales de
la nueva marca. Estos dos co-
lores son acompariados por
otros secundarios, que dan
vida a la diversidad de lo que
significa Latinoamérica”, ex-
plica la empresa.

Tras anunciar la nueva
marca, LATAM Airlines avanza
en la construccién de su iden-
tidad e inicia una nueva etapa
de su campana de comunica-
cion en toda Latinoamérica,
con nuevos videos que pre-
sentan personajes que re-
velan acerca del dia a dia de
personas que viven y hacen la
region.

En la companfia comentan
que LATAM es una aerolinea
latinoamericana que conec-
ta la region al mundo. Pero
Latinoamérica también ne-
cesita conocer su identidad,
mas joven, mas moderna, rica
culturalmente y conocer a las
personas que hacen que esta
regién sea tan prometedora.
Este es el espiritu que bus-
camos transmitir con estos
videos. Son historias de per-
sonas que embarcan todos
los dias en nuestros vuelos
en busca de sus suefos, de
sus conquistas, de lo que los
motiva, y nosotros como LA-
TAM queremos acompanarlos
y hacer posible que lleguen
mas lejos”.

Estas campanas son co-
municadas a través de los
canales oficiales de la com-
pafia, y en este caso especi-
fico de la campana, las piezas
seran transmitidas en canales
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de television por cable en Chi-
le y Brasil.

En la industria del turis-
mo, el uso de herramientas
digitales es clave parallegar a
los clientes, ya que es donde
se genera la mayor demanda
por informacién y compra de
pasajes, hoteles y todo lo rela-
cionado con viajar, por lo que
LATAM trabaja fuertemente el
marketing digital.

Mas chilenos
viajando

LATAM apuesta al crecimien-
to en el mercado de Chile,
logrando que cada vez mas
personas viajen desde, hacia
y el interior del pais, a través
del incentivo a la demanda
con precios atractivos y com-
petitivos.

‘Este afio anunciamos
una nueva estrategia de pre-
cios bajos estructurales para
destinos internacionales. En
el caso de Europa, por ejem-
plo, disminuimos las tarifas en
un 27%, que sumado al gran
aumento de oferta de asien-
tos disponibles para los seis
destinos donde operamos-
Madrid, Barcelona, Frankfurt,
Londres, Paris y Milan, hemos
logrado que el trafico crezca
en un 22% por afo hacia Eu-
ropa’, cuenta la compafia.

Diariamente despegan 150
vuelos LATAM desde Santiago
y, al afo, la compafia transpor-
ta un promedio aproximado de
7 millones de pasajeros a des-
tinos tanto nacionales como in-
ternacionales desde Santiago.
Este nimero ha experimentado
una solida expansién en los Ul-
timos cinco afios, acumulando
un crecimiento promedio anual
del 14%.

La tecnologia y las aplica-
ciones Mobile estan jugando
un rol muy importante para el
pasajero de hoy y en ese sen-

tido la empresa va a la van-
guardia en la regién con su
sitio web y aplicaciones para
smartphones que facilitan el
embarque de l0s pasajeros.
Asi, explican que “estamos
invirtiendo méas de US$50 mi-
llones anuales en plataformas
y/o soluciones tecnoldgicas
que optimizan la calidad de
nuestros servicios, la expe-
riencia de viaje de nuestros
pasajeros y las tareas de los
trabajadores de LAN y TAM”.

Comodidad
)) mobile

Entre las novedades que LA-
TAM ha implementado para
mejorar la experiencia de sus
pasajeros, se cuenta la app
mobile disponible en iOS y en
Android, gratuita y que simpli-
fica el proceso de viaje ya que
permite hacer check-in, selec-
cionar asientos, guardar las
tarjetas de embarque sin ne-
cesidad de imprimirlas, revisar
el estado de vuelo y llevar un
registro de los viajes a través
del smartphone. Esta platafor-
ma esta disponible en 20 pai-
ses y es la app de aerolineas
mas popular de la regién, con
mas de 1.600.000 descargas
hasta el momento.

Ademas, recientemente
se lanzo el sistema de entre-
tenimiento LATAM Entertein-
ment, para que los pasajeros
que viajen en aviones de corto
alcance (Airbus A319, A320 y
A321) puedan disfrutar de un
sistema de entretenimiento a
bordo inalambrico, que permi-
te ver peliculas, series, conte-
nido para nifos y el mapa de
vuelo desde su propio dispo-
sitivo mdvil. Para ello basta
sblo contar con la aplicacién
LATAM Entertainment descar-
gada antes de subir al vuelo,
audifonos y el dispositivo con
suficiente carga. [IHEM
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:Sabias que todos los cereales Vivo estan hechos con Avena?
Gracias a su composicion, la Avena es un rica fuente de energia saludable,
con beneficios funcionales y una sana combinacion de nutrientes que
combaten el estrés, el cansancio y la fatiga, devolviendo la sensacion de
bienestar y vitalidad. Por eso es considerada un iSuper Alimentol

iNutre dia a dia a tu familia con este noble ingrediente!

Descubre Cos beneficios
de este Super Aliwento:

1. Salud Cardiaca

El consumo de avena a partir
de grano entero, puede ayudar
areducir enfermedades
cardiovasculares debido a su
contenido natural de fibra

soluble y su bajo aporte
de grasas.

3. Energia Saludable

La avena por ser
rica en carbohidratos
complejos posee un bajo indice
glicémico, aportando energia
gradualmente, dejondo ademdas
una sensacion de saciedad mds
duradera.

2. Ayuda al Transito Lento

La avena naturalmente es
buena fuente de fibra dietética,
especialmente de fibra insoluble

que no se absorbe por el infestino
y ayuda a mejorar el trénsito
intestinal, reduciendo el
estrenimiento.

4. Reduce el Colesterol

Parte de la fibra soluble
Unica de la avena ayuda
areducir el colesterol, ya que
capta al colesterol malo (LDL)
antes de que se adhiera alas
paredes arteriales.
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tiempo al antiguo egipto

as vacaciones de invierno pueden
ser un dolor de cabeza para la fa-
milia. El esfuerzo por planificar ac-
tividades entretenidas y mantener a los
nifos “ocupados” es intenso. Juegos,
cine, viajes a la nieve; incluso, muchos
organizan alguna salida para escapar de
Santiago
En eso estaban los padres de Beatriz
Barrios. Intentaban planificar varios pano-
ramas, pero no lograban encontrar algo
que fuera distinto, sorprendente y atrac-
tivo para todos. La idea llegd como caida
del cielo. Un viaje en el tiempo a otro con-
tinente, sin necesidad de magia, aviones
o un Delorean. Cuando la pequefa de 6
anos escucho lo que harian, los miré con
0jos curiosos, expectantes y algo incré-
dulos. Tomaron sus cosas y se dirigieron
al Centro Cultural La Moneda. Al entrar en
uno de sus salones se trasladaron 3 mil
anos en al pasado, gracias a la muestra
“Antiguo Egipto: Vida en el Nilo”

»

La visita esta dividida en dos salones, An-
des y Pacifico. En la primera es posible
apreciar la vida de campesinos, funciona-
rios y artesanos. Hay muestras de vasijas
y ornamentacién que han sobrevivido al
paso del tiempo. Destacan, por ejemplo,
las referencias y estatuas de Imhotep,
nombre que puede resultar familiar ya que
ha sido utilizado en numerosas ocasiones
en peliculas de ficcion relacionadas con
Egipto y su mitologia —como “La Momia”
de 1999, protagonizada por Brendan Fra-
ser- aunque nunca se profundiza en su
real trascendencia.

Imhotep vivié entre el 2690 y el 2610
A.C., aproximadamente, y es considerado
como el primer arquitecto conocido de la
historia. Sirvié al farabn Zoser y se le atri-
buye la construccion de la piramide escalo-
nada de Saqggara, ubicada al sur de la ciu-

dad de Menfis. De acuerdo a los expertos,
ésta sirvié de prototipo para el resto de las
piramides egipcias, incluidas las de Gui-
za. Ademés, Imhotep fue conocido como
médico, astronomo y considerado por los
egipcios como el padre de los sabios.

Ademés, en esta area se imponen dos
estatuas de Sekhmet —Diosa de la Guerra y
la Destruccion- de gran tamario y 1,5 tone-
ladas de peso cada una.

La habitacion invita a un recorrido por
papiros, fragmentos de piedra con diversas
inscripciones, y piezas de joyeria que estan
tan bien atesoradas y cuidadas que pare-
cen congeladas en el tiempo.

La Sala Pacifico es una invitacion al mas
allé. Aqui es posible apreciar la vision que la
cultura egipcia tenia sobre la muerte, el viaje
al mas alla y su relacién con deidades. En
esta parte del recorrido destaca un sarco-
fago de granito rosa que data del afio 1200
a.C. en excelente estado de conservacion.

Y esto es solo el comienzo...



»

La exhibicién, compuesta por 400 piezas
originales, pertenece al Museo Egipcio y
Coleccién de Papiros que desde el 2009
alberga el Neues Museum (Nuevo Mu-
seo), ubicado en la Isla de los Museos
de Berlin. Manuela Riveros, encargada
de Investigacion y Contenidos del Cen-
tro Cultural La Moneda, comenta que la
idea comenz6 a gestarse luego de la ex-
celente relacion que se dio con los Mu-
seos Estatales de Berlin tras la muestra
“Africa, Coleccién Museo Etnogréfico de
Berlin”, exhibida el 2013. “Al afho siguien-
te surge la idea de colaborar nuevamente
y mostrar su coleccion principal (...) De
ahi en adelante se comienza a trabajar
para seleccionar las piezas y desarrollar
una muestra exclusiva para Chile”, recal-
ca Riveros.

Muchas de las piezas que forman
parte de la muestra no habian sido ex-
hibidas antes. Otras, como las dos dio-
sas Sekhmet, ya habfan sido expuestas
en Japoén. “Otra parte de las piezas se
exhiben dentro del museo (de Berlin), sin
embargo la mayoria de ellas han sido
restauradas y sometidas a procesos es-
pecificos de mantencion y conservacion
de modo que pudieran viajar y ser exhibi-
das hoy en Chile”, acota Manuela.

El costo de la muestra seria de apro-
ximadamente 700 mil euros, aunque la
coleccion es verdaderamente invaluable.
Fue trasladada al pais bajo un estricto
protocolo de seguridad con custodia de
encargados del museo berlinés y contd
con el auspicio de Banco Santander, a
través de la Ley de Donaciones Cultura-
les.

Ademas, el Centro Cultural La Mo-
neda mantiene rigurosas medidas para
conservar las piezas a la temperatura,
luminosidad y humedad adecuadas. Por
esta razon, la cantidad de personas que
pueden ingresar a los salones es con-
trolada. Y el interés por apreciarlas es
alto. Solo en el primer mes de exhibicion
—entre el 20 de abril y el 20 de mayo- la
muestra contd con cerca de 150 mil vi-
sitas. De mantenerse este flujo de publi-
co hasta agosto, fecha en que terminara



este ciclo, las autoridades del recinto
proyectan que se podrian alcanzar las
500 mil visitas, con lo cual la muestra
se convertiria en la mas visitada en la
historia del Centro, superando incluso
a “La Antigua China y el Ejército de Te-
rracota”, que el 2009 alcanz6 el récord
de 367 mil visitantes.

La coleccion incluye distintos tipos
de piedra tallada, modelos en bronce,
ceramica esmaltada, rollos de papiro,
joyas y otras formas y figuras que sim-
bolizan paisajes de la vida cotidiana,
muchas vinculadas a deidades y otras
que representan espacios fisicos vy
también ofrendas para los que comen-
zaban el viaje al més alla. “Sorprenden
también los escarabajos en sus multi-
ples formas, como anillos de oro, como
amuletos y simbolos del renacer, 0 en
forma de dios sol y con multiples bra-
z0s”, asegura Manuela Riveros.

Al ingresar a los salones, la at-
mosfera invita a trasladarse a orillas del
Nilo. A través de la muestra es posi-

ble hacer un recorrido por parte de la
historia del Antiguo Egipto, desde sus
origenes hasta su decadencia, y apren-
der sobre su cosmovision, fiestas, la
religion, sus ideas sobre la muerte y el
inframundo.

»

Pero el viaje en el tiempo no termina con
el recorrido de las dos salas. Paralelo a
la muestra, en el Centro se desarrollan
otras actividades que complementan la
experiencia, relacionadas con extension
y educacion, sin costo adicional, y vin-
culadas a los contenidos de la muestra:
conversaciones en sala, ferias, ciclos de
cine en la Cineteca Nacional y talleres
especialmente dedicados a estudian-
tes de distintas edades, y también para
la familia y el publico en general. Todas
ellas se desarrollan en el Espacio Activo,
ubicado en el nivel -3 del Centro - mis-
ma localizacion de los salones Pacifico y
Andes -y el hall Central.

Destaca entre estas actividades
anexas la Zona Interactiva Mustakis
(ZIM), que llevan este viaje al pasado aln
mas alla, gracias a la incorporacion de
la tecnologia de realidad virtual. Basado
en la vida en el Nilo, los asistentes se in-
corporan en una embarcacion ficticia, y
con lentes 3D y audifonos, navegan por
el Nilo en un paisaje digital interactivo. El
barco tiene capacidad para 20 personas,
por lo tanto, hay que tener paciencia,
pero el recorrido lo vale.

De esta manera, padres, tios, abue-
los y ninos pueden disfrutar de un pa-
norama redondo en estas vacaciones de
invierno. La exhibicion estara abierta al
publico de lunes a domingo entre las 9
de la manana y las 19:30 horas, hasta
el 14 de agosto. El costo de la entrada
general es de $2.000 y de $1.500 para
la tercera edad, estudiantes y convenios.
Para quienes asistan antes de las 12:00
horas, la entrada es liberada. Luego, to-
das las piezas de esta coleccion iran de
regreso a Berlin. [HD
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iudadanos que aumentan la de-
C manda por servicios y soluciones

de calidad, que generen experien-
cias memorables, obligan a las organiza-
ciones a desarrollar productos y servicios
integros, con procesos eficientes y omni-
canales para que la entrega sea facil y
grata. Adicionalmente, las regulaciones y
nuevos proyectos de ley en el tratamiento
de datos personales estan redefiniendo
la forma en que se administran los datos
de las personas en Chile.

En este contexto, el tratamiento vy
manejo de datos en empresas de sec-
tores intensivos en carteras y sensibles
a la experiencia del cliente, estd comen-
zando a tomar un nivel de rigor nunca
antes visto en nuestro pais. Las organi-
zaciones tienen la necesidad (0 deberian
tenerla) de capturar datos de personas y
almacenar grandes volumenes de datos
(estructurados y desestructurados) para
accionar comunicaciones o disefios de
producto con méas velocidad, mas perso-
nalizados y por diversos canales.

Es por esto que el Observatorio de
Marketing Digital del Centro de Desarro-
llo Gerencial de la Facultad de Economia
y Negocios de la Universidad de Chile
trabaja en la primera investigacion anual
sobre Marketing y Publicidad Basado en
Datos “MPBD”, en conjunto con la Aso-
ciacion de Marketing Directo y Digital de
Chile - AMDD y CustomerTrigger.

Los objetivos del estudio
son sencillos:

* |dentificar como las empresas en
Chile y por sector industrial estan
utilizando los datos para lograr
programas de marketing y publicidad
de mayor impacto.

® Proveer informacion y conocimiento
a las empresas para medir sus
propios esfuerzos (benchmarking)
y asi implementar estrategias de
crecimiento sostenibles.
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Investigacion en
Marketing y
Publicidad
Basado en Datos
Data Driven Index

Cristian Maulén
Observatorio de Marketing Digital
Centro de Desarrollo Gerencial
Facultad de Economia y Negocios
Universidad de Chile

por el Observatorio
de Marketing

Digital, FEN Uchile

El estudio se centra en la préactica
del marketing y la publicidad basando-
se en datos (“MPBD”), que podemos
entender como “cualquier esfuerzo pro-
mocional que intenta involucrar al cliente,
recabar datos de consumidores (B2C)
0 empresas (B2B), incluyendo todas las
formas de informacion demogréfica, digi-
tal, de comportamiento y transaccional,
englobando tanto las practicas tradicio-
nales de marketing directo, como las que
tipicamente se asocian con los medios
digitales “emergentes”, y dependiente de
la administracion de datos, anélisis, seg-
mentacion y medicion para entender me-
jor, segmentar e involucrar a los clientes”

La investigacion, que arrojara sus
primeros resultados en septiembre de
2016, esta indagando acerca del gasto
de las compafias y por sector industrial
en MPBD, de acuerdo a los siguientes
aspectos:

Los canales de marketing y de
medios de comunicacion que
utiliza en sus actividades de marke-
ting (ejemplo: correo directo, email,
medios sociales, display, etc.)

Las funciones para la ejecucion
de campanas necesarias para
desplegar exitosamente esos
medios (ejemplo: el desarrollo

de creatividad y contenidos, la
administracion de datos, el uso de
andlisis predictivo, etc.)

Las inversiones financieras que
asignan las organizaciones, tanto en
forma interna como a proveedores
(ejemplo: reclutamiento de personal
especializado, honorarios a
proveedores por servicios brinda-
dos, licencias tecnoldgicas, etc.)



)) El manejo de datos como
tendencia global

Analistas globales estan buscando pro-
veer una perspectiva de como los da-
tos estan transformando las practicas
de publicidad y marketing. La segunda
edicion anual del The Global Review of
Data-Driven Marketing and Advertising
desarrollado por GDMA, entregd varios
antecentes que evidencian la tendencia
global hacia el Data Driven por el efecto
del Customer Centric.

El estudio recogio6 la opinién de ex-
pertos del area del marketing y publici-
dad de 17 mercados, donde el 81,3%
describe a los datos como importantes
para sus esfuerzos comerciales y de
marketing. El deseo de estar “centra-
dos en el cliente” esté alimentando los
esfuerzos del MPBD mas que cualquier
otra prioridad, vinculando el interés aso-
ciado a 3,88 sobre una escala de 1 a5
(con 5 indicando que este factor condu-
ce “una gran cantidad” de sus inversio-
nes en MPBD). El 92% declara que sus
esfuerzos estan al menos parcialmente
concentrados en “el mantenimiento de
las bases de datos de clientes”.

AANDA

Otro dato relevante es que el 74,1%
declara seguir confiando en las practi-
cas del MPBD vy su potencial de creci-
miento futuro, y mas de la mitad (56,3%)
dijo que aumentaron los gastos anuales
en MPBD para este afio 2016, princi-
palmente en redes sociales, contenido
web, busqueda y publicidad, mas que en
cualquier otro canal direccionable. ¢Por
qué? Aparentemente, debido a que estos
medios de comunicacion también estan
entregando la mayor mejora en el retorno
sobre la inversion.

La medicién es la clave: las opinio-
nes en estos 17 mercados marcan una
fuerte tendencia para mejorar las técni-
cas de “medicion y atribucién”, con foco
en proporcionar una vision mas profunda
para apoyar la planificacion futura y la
optimizacion de la inversion. Del mismo
modo, fueron igualmente enfaticos en
gue una mejor formacion con respecto al
“analisis y segmentacion de las audien-
cias” puede contribuir a aumentar el valor
de los esfuerzos en MPBD.

Y) (Qué esta cuestionando
las inversiones en MPBD?

Aunque las condiciones econémicas glo-
bales no estan impulsando ni tampoco
inhibiendo las inversiones en MPBD a
través de los mercados (nota 3,00), facto-
res regulatorios estan creando obstacu-
los para mayores actividades de DDMA
(2,97), y el impacto de la regulacion esta
aumentando. M&s de un cuarto de las
opiniones globales manifiestan que la
regulacion limita las iniciativas de MPBD
en sus mercados (26,4%), representando
un aumento desde el 24,8% de la opinidn
del ano anterior.

Los resultados de esta investigacion
nos permitirdn entregar una posicién de
Chile con respecto a estos indicadores
globales, lo que ayudara a impulsar pla-
nes de crecimiento en las empresas pu-
blicas y privadas de nuestro pais. [HI
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Chilena de Beneficencia

golpe de suerte
e los chilenos

a Polla Chilena de Beneficencia es una de las empresas
publicas que mas recursos aporta al Estado. Sus ga-
nancias van en apoyo también, por ley, a instituciones
de beneficencia y, claro, a algunos afortunados chilenos a los
que un golpe de suerte les cambid la vida o, al menos, la alivio.

El gerente comercial de la compafia, Patricio Gonzélez,
explica que “el pais se beneficia directamente a través de los
impuestos que pagan los juegos de azar. Somos una empresa
que permite que muchas personas cambien su vida: hacemos
millonarios, de un dia para otro, en forma legitima, a través del
golpe de suerte, pero al mismo tiempo somos contribuyentes a
la accion del Estado”.

Y un gran contribuyente, como se menciond, muy exitoso,
a través de una estrategia de marketing clara y potentes cam-
panas que le han reportado diversos reconocimientos.

Una de las mas llamativas fue la campana “La suerte de
ser chileno”, con la que la empresa repartid $ 70 millones entre
10 chilenos cuyo rut salié sorteado, sin tener que participar ni
comprar un boleto. La iniciativa causd una tremenda expecta-
cion y los medios se volcaron en masa para darle cobertura,
difundiendo en forma instantanea los resultados de los sorteos.

“A las pocas horas (los ganadores) estaban identificados
por los mismos medios, entregando el testimonio de saber-
se favorecidos con la suerte y contando lo que harian con
el dinero, cada uno tenia una historia propia. Sobrepasamos
el objetivo, logrando -literalmente- que todo Chile durante la
semana previa a la Navidad, viviera la ilusion de que su RUN,
gracias a Polla Chilena de Beneficencia, saliera ganador con el



premio de los $ 10 millones en el sorteo”,
cuenta Gonzalez.

)) Recordacion de
la marca Polla

La idea de “La suerte de ser chileno se
gestd por la necesidad de hacer una cam-
pafia corporativa de recordacion de mar-
ca, que apoye la estrategia de comunica-
ciones corporativas y en linea con lo que
es el trabajo de largo plazo de arquitectura
de marca. Ello porque en los ultimos afios,
las marcas de producto le habian estado
hablando directamente a los consumido-
res -Loto, Xperto, Raspes Sueldo-, dejan-
do un poco de lado a la marca madre.

“Desarrollamos un trabajo muy en
equipo de todas las areas de Pollay PRO-
LAM, que tuvo como resultado esta cam-
pafa corporativa, volviendo a lo que es
el ADN de la marca: ‘la suerte™, dice el
gjecutivo.

“Cada vez que un apostador com-
pra un juego, nosotros decimos “viene a
Polla a buscar su cambio de vida”; esta
vez -pensando en todos los chilenos sin
exclusion, los jugadores y no jugadores-,
dijimos que todos podrian ser beneficia-
rios de un golpe de suerte. Por eso, con
el solo hecho de tener un RUN chileno
ya se podia participar, sin necesidad
de comprar un boleto. Asi sacamos de
nuestras tombolas el numero de 7 chi-
lenos, que gracias a un convenio con el
Servicio de Registro Civil e Identificacion,
validamos en linea. Es decir, en esta
oportunidad fue desde Polla que sali6 la
suerte a buscar a esas siete personas,
y fuimos consistentes con el slogan “La
suerte de ser Chileno”. De esta forma,
queriamos volver a poner la marca Polla
Chilena de Beneficencia en el corazdn de
los chilenos”, agrega.

Hace unos dias se publicaron los re-
sultados de las empresas publicas,
destacando Polla entre las mas exito-
sas, con altas ganancias y crecimiento
sostenido, ;a qué atribuyen estos re-
sultados?

Polla Chilena de Beneficencia es
una empresa publica que aporta recur-
sos, tanto al Fisco como a sus benefi-
ciarios en funcién de las ventas realiza-

das. En consecuencia, nuestra funcién
como empresa publica es maximizar
ventas, minimizando los costos nece-
sarios para cumplir con la funcion. Te-
niendo esto en mente, nuestros consu-
midores son el centro de la estrategia
comercial, y, nuestros ejes estratégicos
apuntan a que debemos ser innovado-
res, tener productos masivos, transver-
sales, y otros mas segmentados. Debe-
mos estar donde ellos estan, haciendo
publicidad entretenida, diferenciadora,
y usando las herramientas disponibles
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de la inteligencia de negocios. Asi lo-
gramos consumidores que nos seguiran
prefiriendo. Estamos en un entorno muy
adverso, dado que tenemos una com-
petencia ilegal, como son la gran can-
tidad de maquinas tragamonedas en
almacenes de barrio (que es donde mas
estan nuestros apostadores que viven
esperanzados en el golpe de suerte que
cambiara sus vidas) y los salones de
juego, con un gran numero de maquinas
en su interior, en muchas comunas de
Chile, que, en la préactica, son casinos
ilegales. Sin embargo, nuestras proyec-
ciones son seguir manteniendo los volu-
menes de venta.

¢Como enfrentan el desafio de seguir
creciendo y como se beneficia el pais
del éxito de esta empresa estatal?

El desafio lo enfrentamos con mucha
pasion, porque fuimos creados como
institucion hace 82 afios, justamente
para ser una herramienta de politica pu-
blica. Asimismo, apoyamos acciones de
muchas personas individuales que dedi-
can parte de sus vidas a aportar bienes
y servicios a los chilenos con mayores
necesidades. Alli estan las instituciones
de beneficencia que reciben aportes de
Polla Chilena, por ley, agregando valor a
la comunidad.

Esta empresa destaca ademas por una
intensa exposicion y campaias que es
poco frecuente ver en empresas publi-
cas, ¢qué relevancia tiene para la em-
presa el area de marketing?

Tiene una gran relevancia. La publici-
dad es uno de nuestros pilares en los que
se basa la estrategia comercial. A “las 4
P” clasicas del marketing, le agregamos la
quinta P de la pasion por lo que hacemos.
Las personas que trabajamos en marketing
lo hacemos muy en equipo, con las agen-
cias de publicidad que estan entre las méas
importantes del pais, -actualmente trabaja-
mos con PROLAM como agencia creativa,
con OMD como agencia de medios y Me-
dia Interactive, como agencia digital-; ellas
nos apoyan con la comunicacion tanto ATL
como BTL, en Trade Marketing y Digital.
La publicidad debe ser entretenida, ludica,
y los medios deben estar en linea con los
objetivos buscados. [
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Stange, presidente de la Cdmara de Comercio,
Industria y Turismo de Puerto Montt.
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de Puerto

Montt

La capital de la Region

de los Lagos trabaja por
recuperar la confianza

de sus visitantes y revertir
el impacto de la crisis

de la marea roja.

asta antes de que se desatara la
|—| crisis sanitaria por la marea roja

en Chiloé, la Regién de los Lagos
mostraba uno de los mejores indicado-
res de empleo del pais. Pero el principal
temor tras ese complejo episodio es que
la cesantia se haya disparado, advierte el
presidente de la Camara de Comercio,
Industria y Turismo de Puerto Montt, Car-
los Stange. “No podemos dimensionar el
dafno que hizo esta marea roja porque lo
gue se hizo hasta ahora fue enfrentar la
emergencia, pero los dafos posteriores
los vemos con incertidumbre y pensamos
que puede ser mucho mayor”, dice des-
de la capital regional, que ha visto seve-
ramente afectado su comercio y turismo
producto, a su juicio, de la desinformacion
y el temor infundado, por cuanto el pro-
blema no afecté a algunas zonas cuyos
productos son seguros para el consumo.

“‘Independiente que la costa de Puer-
to Montt no esta siendo afectada por la
marea roja, si nos estamos viendo impac-
tados en el comercio y los mercados loca-
les, porque la gente no esta consumiendo
mariscos e incluso pescado, y diria que ni
siquiera esta yendo a las ferias a consumir
frutas y verduras”, explica.

El dirigente agrega que, en las sema-
nas mas criticas, “los locales comercia-
les de Angelmé vy alrededores disminu-
yeron en un 60% sus ventas y el turismo
se fue abajo. En la hoteleria, se dieron
de baja un 90% de eventos que estaban
reservados”.

Por ello, tanto su gremio como sus
pares de Chiloé enfrentan la emergencia
activando una serie de medidas con el
sector publico, para recuperar la confian-
za de consumidores locales vy turistas y
modernizar los mercados y ferias.



“‘Como camara hemos tratado de
tomar medidas anticiclicas, porque la
region se ha visto muy afectada en el
turismo. El dltimo verano fue especta-
cular, como nunca se habia dado en los
Ultimos 8 a 10 afos. Hemos trabajado
mucho para posicionar a la provincia de
Llanguihue como un destino gastronomi-
co, y esto nos esta produciendo una muy
mala imagen. Nos hemos juntado con las
autoridades, porque el revertir esto esta
pasando por el mundo publico-privado”,
dice Stange, para quien el comienzo de
la recuperacion pasa necesariamente por
informar claramente qué zonas no fueron
afectadas por la marea rojay por tanto es
seguro consumir sus productos.

El gremio, junto a sus similares de
Calbuco y Maullin, se reunid con el minis-
tro de Economia, Luis Felipe Céspedes,
cita de donde surgieron varios compro-
misos en la linea de la promocion turis-
tica nacional e internacional para recom-
poner la confianza de los visitantes, la
agilizacion de los programas de Barrios
Comerciales en Los Muermos, Calbuco
y Puerto Montt, y la modernizacion de
los mercados, con pequefios centros de
proceso y envasado, y tecnologia para la
mejor mantencion de los productos del
mar, a través de las lineas de Sercotec.

“Hay que comunicar al pais entero
que esto ya se normalizd, los restauran-
tes siguen vendiendo mariscos, pesca-
dos, centolla y otros derivados del mar
sin ningun problema”, acota Stange.

Esta situacion se suma a una proyec-
cion que ya venia complicada por la
economia...

Efectivamente, a esto se suma que
en meses anteriores los salmones, que
habian subido su precio de venta, fueron
muy afectados también por un alga y se
murieron, la industria salmonera fue muy
afectada y hubo muchos despidos, esta-
mos hablando de casi 5 mil personas. Si
a eso le sumas que mucha de esa gente
se reconvirtié a miticultor o recolector de
orilla'y hoy no pueden vender sus maris-
oS, es una tormenta perfecta.

Puerto Montt es muy anticiclico:
cuando Chile esta bien, Puerto Montt
estaba sobre la media, cuando Chile
estd mal puerto Montt siempre estaba
bien por el tipo de industria que tiene,
alimenticia, pero hoy se suma el proble-
ma de los salmones, el de la marea roja,
y también, por otro lado, aunque no es
competencia nuestra pero estamos in-
formados, la parte lecheria y ganadera.

¢Qué tiene para ofrecer Puerto Montt a
los inversionistas?

Es una de las ciudades privilegia-
das para invertir. Tenemos zonas rura-
les, muchas universidades -debe ser
la tercera o cuarta ciudad del pais con
méas universidades, incluso mas que
Valdivia. Suma la interconexion que tie-
ne, con el segundo aeropuerto con ma-
yor trafico y las posibilidades que te da
eso de desarrollar un negocio; y, sobre
todo, los recursos naturales en turismo,
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agricultura, acuicultura. Es una ciudad
privilegiada.

Ademés esta estratégicamente bien
ubicada, porque se ve beneficiada de
todo lo que ocurra hacia el sur, como la
entrada de la Patagonia. Existen también
proyectos de mineria. Y el desarrollo de
industrias como la salmonera y forestal
hizo que vinieran muchos profesionales
que hoy ya estan radicados en la zona.
Tuvimos la suerte de tener a Telefonica
del Sur, que tiene mas de cien afos y
ha desarrollado tecnologia. Las redes de
datos vy fibra dptica las encuentras hoy
hasta en los pueblos mas pequefos, por
lo que el grado de comunicacién que
puedes tener es altisimo.

Con este panorama, ;qué ha pasado
con la inversién en la zona?

La inversion viene afectada no por
esta crisis, sino por todo lo que le esta
pasando a Chile, con las reformas tribu-
taria, laboral, constitucional. Acé, definiti-
vamente la mayor inversion es extranjera,
y ha sido danada por estos mensajes.
Mientras no se definan cosas y se le pon-
ga punto final a la discusién, cualquier
inversionista no tomara decisiones. La
inversion esta tan degradada como en el
pais completo, no creo que tengamos un
escenario distinto. En ese sentido, el dlti-
mo dato de desempleo no era muy alto,
alrededor de un 3,5%, pero antes de la cri-
sis. Creemos que en el proximo trimestre
movil se va a ver el efecto de esto. [IHD
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mundial

Kotler Im
lego a Chile

= n el Hotel Intercontinental se realiz6
== ¢| lanzamiento mundial del Kotler
= Business Program, instancia que
tiene como objetivo la construccion de
un mejor desarrollo a través del fomento
y apoyo a lideres innovadores e intuitivos.

Fahim Kibria, jefe de Marketing vy re-
presentante mundial de Kotler Impact,
fue el encargado de transmitir el mensaje
tras este proyecto, el cual esta dirigido a
todo publico, sin necesidad de tener co-
nocimientos en marketing.

)) La formacion Kotler

El programa, creado por el mismisimo
Phillip Kotler -considerado como el pa-
dre del marketing moderno-, se presenta
en nuestro pais con un curso de capa-
citacion online para aprender a usar el
marketing como base estratégica, ya que
para Kotler todos quienes forman parte
del mundo de los negocios deben edu-
carse al respecto.

Con 32 horas de material pregrabado,
donde destaca la participacion de gran-
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des figuras del marketing mundial, simu-
laciones de video y juegos de rol, el curso
debe completarse en un plazo estimado
de seis semanas, calculando un tiempo de
dedicacion de tres horas diarias.

La filosofia de Kotler se enfoca en
lo que ha llamado el Marketing 3.0, cuyo
objetivo central es hacer del mundo un
lugar mejor. (Cémo lograrlo? A través
de la co-creacion con los consumidores,
aceptando sus propuestas y tomando en
cuenta sus emociones.

) Realidad en Chile

Impresionado por el conocimiento y uso
del marketing en nuestro pais, Fahim Ki-
bria destac6 nuestro pais en la materia y
por ello fue escogido para el lanzamiento.
En datos duros, lo que més llamo la aten-
cion es la cantidad de emprendimientos
que se llevan a cabo en Chile, cifra que
destaca en relaciéon a los demas paises
latinoamericanos.

Por otro lado, Fahim Kibria destacé
la importancia que tiene el marketing

Fahim Kibria, representante
del programa Kotler Impact. '8
L]

en la vida diaria y lo bien que en Chi-
le se entiende el concepto. “Todo es
marketing, todos hacemos marketing”,
senald el representante mundial de la
marca y enfatizd en que su relevancia
no sélo se refleja en el area de nego-
cios.

) Formacién integral

Ademas del curso “Marketing Esen-
cial”, dedicado a todas las personas
que quieran desarrollar de manera mas
eficiente su trabajo o emprendimiento
e incluso a quienes solo quieran apren-
der mas, el Kotler Business Program
también cuenta con cursos de Marke-
ting Digital, Marketing Gerencial y un
programa de Alta Gerencia.

En estos casos, acceder depen-
dera del grado de especializacion de
cada alumno y la experiencia que se
tiene en el mundo laboral. Todos ellos
incluyen un certificado firmado por el
mismo Kotler y por el representante de
cada pais. [MHD



Nuevo Directorio de Chile Diseino

hile Disefo, la asociacion gremial que redne a las mas importantes empresas

de disefio del pais, eligio a su nuevo Directorio por los siguientes dos afos.

Uno de los objetivos de este nuevo Directorio es aumentar la valoracion vy el
reconocimiento del disefio como disciplina profesional, ademas de consolidar la
organizacion como referente nacional de la industria.

El Directorio 2016-2018 quedd conformado por Roberto Concha, socio direc-
tor de Procorp, como presidente; Agustin Quiroga, socio fundador de CQ Estudio,
como vicepresidente; Monica Vargas, socia directora de Dioslascria, como direc-
tora; Dan Weitzman, socio fundador de Siente Cinco, como director comercial;
Michelle Douglas, socia fundadora de Taco Alto Estudio, como directora; y Rodrigo
Ldpez, socio director ejecutivo de Panda, como director.  m:m

Bilz y Pap inaugurd fabrica en KidZania

ilz y Pap inauguro su fabrica en KidZania, el parque interactivo que combina
Bentretencién y educacion sobre el mundo de las profesiones y oficios en una
ciudad a escala construida especialmente para nifos.

La icdnica marca de bebidas, junto a sus mascotas Bily y Maik, presentd un
espacio donde los ninos pueden fabricar Bilz y Pap Zero, aprender sobre sus pro-
cesos de elaboracion, conocer sus componentes y las medidas de seguridad e
higiene que se requieren a la hora de envasar el producto. [HD

La tienda de alfombras Bazhars
estren6 pagina web vy tienda vir-
tual para permitir a las personas de
todo Chile continental acceder a su
variado catalogo de productos se-
leccionados y traidos por sus propios
duefios desde Medio Oriente, Asia
y otras regiones reconocidas por la
maestria en el diseno de textiles.

www.Bazhars.cl es un extenso
catdlogo de alfombras clasificado
para ayudar a los clientes en su se-
leccion, con un recorrido completo
a su extensa coleccion con distintos
estilos, disenos, coloridos y formatos
de alfombras fabricadas con distintas
técnicas y lugares, por artesanos ex-
pertos que transmiten su arte, crea-
tividad e historia con impecable ma-
nufactura. (@M
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Trafico
garantizado
para Pymes

Tréﬂco Garantizado es el nuevo producto

en el mercado que lleva visitas de alta
calidad a la landing de las empresas en Ama-
rillas.cl, garantizando volimenes de trafico
segun las necesidades de cada cliente.

Este nuevo producto, es la solucion para
las pequefias empresas que buscan captar
mas clientes. Desde Amarillas.cl se busca el
trafico que los anunciantes necesitan y se lleva
a los anuncios de sus clientes. “El tréfico lo
obtenemos a través de anuncios en los mejo-
res medios segun la industria y necesidad del
cliente, haciendo un mix éptimo entre Google,
Facebook y Amarillas.cl para garantizar clics
de alta calidad”, explicé Christopher Muller,

ERNATUR vy la aplicacion verde allGreenup se unieron para pro- gerente de Marketing de Amarillas.cl. [

mover un turismo responsable e incentivar las buenas practicas
entre quienes viajan por el pais para hacer turismo. Independiente del
tipo de viajero, el llamado es a dejar una huella positiva en el destino
a visitar.

allGreenup es una aplicacion mavil chilena que permite conocer tu
impacto ambiental a través de la medicién de la huella de carbono o emi-
sion de CO2, ademés de entregar informacion medioambiental y premiar-
te cada vez que realizas acciones sustentables. Cuando reciclas, andas
en bicicleta, compartes tu auto o lees consejos de ahorro energético,
ganas “puntos verdes” que puedes canjear por descuentos y promocio-
nes en cerca de 200 tiendas, restaurantes y actividades que comparten
el respeto por la sustentabilidad. [

destaca a Chevrolet

a consultora en innovacion Best Place to Innovate,
Len alianza con GFK Adimark y el Centro de Inno-
vacion y Tecnologfa CIET de la Universidad Adolfo Iba-
ez, dieron a conocer la tercera edicion del “Ranking de
Percepcién de Innovacion 2016”, para galardonar a las
cincuenta empresas mas destacadas en desarrollo en
innovacion, donde Chevrolet se posicioné dentro de las
cincuenta empresas mas innovadoras del pais.

Esta investigacion, que se realizé por tercer afio
consecutivo, incluyé ademas a empresas del sector
financiero, retail, consumo masivo, telecomunicacio-
nes y por primera vez centros asistenciales de salud
del pafs. mm
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Rolando Santos dejo

Tras 25 anos en CNN, Rolando Santos, hasta marzo CEO y mentor del primer
canal de noticias chileno, se retird de la cadena de noticias, donde tuvo a
su cargo, entre otros desafios, el lanzamiento de cuatros canales en Estados
Unidos, Europa, Asia y Latinoamérica.

“Me voy tranquilo y satisfecho por el deber cumplido. Dejo CNN Chile
como un canal financieramente estable, lider en informacion oportuna e inde-
pendiente, que marca pauta diariamente y que ha cambiado la forma de hacer
noticias en Chile”, dijo Santos, quien tuvo una emotiva despedida en el hotel
Ritz Carlton.

En su lugar asumié, Alejandro Repenning, quien se desempefaba como Director
de Noticias y es integrante del equipo fundador de este canal. m:m
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Yahoo elige 2
IMS como soclio
de ventas

ahoo! Inc. selecciono a IMS

Internet Media Services (IMS),
empresa lider en comunicacion y
marketing digital y que es un joint
venture con Sony Pictures Tele-
vision, para apoyar las ventas de
publicidad en los paises de habla
hispana de Latinoamérica.

A través de la combinacion
de data, tecnologia y contenidos,
Yahoo ofrece soluciones efectivas
con el fin de agregar valor a los
anunciantes de la region, ayudan-
dolos a alcanzar audiencias rele-
vantes. Esto lo hace por medio de
informacién valiosa recolectada
entre mas de 165 mil millones de
sefiales diarias. [HD

Empresa chilena de marketing llega a México

Glow, empresa chilena de marketing con influen-

ciadores, acaba de abrir oficinas en México, ini-
ciando asi una campanfa de internacionalizacion que
tiene a Estados Unidos como su proximo destino. Du-
rante un afno de trabajo en Chile, la empresa se ha dis-
tinguido por profesionalizar el negocio de los influen-
ciadores, embajadores y rostros digitales, realizando
un exhaustivo analisis cualitativo y cuantitativo para
poder identificar a la personalidad mas afin a cada
marca, entre las que destacan Lipton, Carolina Herre-
ra, Amope, Paty, Wallmart, Yapo, MSN, entre otras.

La empresa llega a México con el respaldo del
programa internacional “The Bridge” creado por Start-
Up Mexico para empresas internacionales. [
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Nuevos
Ejecutivos

AGF Grupo

Zurich Chile

Emmy Moreno

asumié como Ge-

rente General de la

Administradora Ge-

neral de Fondos (AGF)

del Grupo Zurich Chile. La

ejecutiva es ingeniera comercial de la
Universidad Finis Terrae y cuenta con
una destacada trayectoria en la indus-
tria financiera y bursatil.

La ejecutiva tendra entre sus princi-
pales desafios seguir fortaleciendo las
sinergias con el Grupo Zurich a nivel
mundial para ofrecerlas a todos los
clientes de la AGF, por medio de fondos
propios mas la plataforma de All Funds,
con la que podran distribuir 38.000 se-
ries de fondos que pertenecen a mas
de 450 gestoras internacionales.
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BBDO Chile

Dada la trayectoria y conocimiento de

la ex ministra Carolina Schmidt acer-

ca de la realidad social del Chile de

hoy, fue convocada por BBDO Chile

como asesora del Directorio para

proyectos estratégicos, funcion

gue comenzd a desempenar a
principios de junio.

Esta colaboracion se inscri-

be en la constante busque-

da de BBDO de potenciar su

liderazgo en el mercado de la

comunicacion, del marketing y

de la creatividad, donde la vision

de Schmidt sobre la sociedad chilena

asociada a su visién empresarial y de

negocio, constituira una ventaja com-

petitiva.

Chilena
Consolidada

Sandra Migueles asumié como Ge-
rente de Finanzas (Chief  Financial
Officer) de la compafia de seguros
Chilena Consolidada-Zurich Chile. La
ejecutiva es ingeniera comercial de
la Universidad de Santiago de Chile.
Con una destacada trayectoria en la
industria aseguradora en las areas de
auditoria y finanzas, Migueles entr¢ al
Grupo Zurich en 2004, desempefan-
do diferentes cargos. Entre sus princi-
pales responsabilidades esta el control
de las actividades financieras de todas
las compafias que conforman el Grupo
Chilena Consolidada-Zurich Chile. I

BBVA firma alianza
con Red Hat

BVA anuncié una alianza estratégica global con Red

Hat, proveedor de soluciones para empresas, que le
permitira acelerar su transformacion global y sus procesos
de innovacion y tecnologia. El acuerdo forma parte de una
serie de alianzas que BBVA esta materializando con socios
estratégicos.

El acuerdo de colaboracién se centrara en el posicio-
namiento tecnoldgico y de negocio que ayude a BBVA a
acelerar la innovacion, gestionar el crecimiento de las ope-
raciones financieras a través de dispositivos moviles y ofre-
cer servicios bancarios digitales a sus clientes en todo el
mundo. [
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Entel Fitbol Club_ Auspiciador oficial

Ahora podras seguir todos los partidos . s
de la seleccion durante junio y toda la de la seleccion

copa de Europa. Ademas, podras ver

las clasificatorias en vivo. #deverdad

App para equipos con Android 4.4 o superior e 10S 8 o superior. Streaming (Vivo y VoD) disponible sélo en Chile. Streaming de partidos de Chile
(Vivo y VoD) exclusivos para clientes méviles ENTEL, Se recomienda uso de aplicacidn en red wifi para evitar costos de consumo de datos.
Términos y Condiciones disponibles en la App ENTEL F.C.



http://www.entel.cl/
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