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Eduardo Pooley, presidente del 
Círculo de Marketing Digital de ANDA:

Queremos ser la voz 
de los avisadores en 

el mundo digital
¿Cómo estamos usando las redes sociales los chilenos?
Omnicanalidad, el desafío de la disponibilidad y la coherencia
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La irrupción de la tecnología y la 
aparición del marketing digital ha 
sido todo un desafío que, además 

de complejo, tiene la particularidad de 
estar en constante cambio y evolución, 
y requiere acciones rápidas o, aún más, 
estar de lleno en la vanguardia para tener 
éxito y no quedarse atrás.

La meta de estos tiempos es conec-
tar con las personas. Personas que están 
en línea todo el tiempo, al día con lo que 
pasa en su ciudad, su país y el mundo, 
globalizadas, exigentes, informadas. Ya 
no hay que bus-
carlas solo en 
el espacio físico 
donde se mueven 
como tradicional-
mente lo hacía-
mos, pidiéndoles 
su atención  cuan-
do están en sus casas, trabajo, comercio 
o en la calle. Ahora están en espacios vir-
tuales fuertemente segmentados, donde 
dejan muchas pistas sobre sus preferen-
cias, gustos y hábitos. 

Y pese a que nunca habíamos teni-
do disponible tanta información, su mag-
nitud puede llegar a ser intimidante. De 
ahí la necesidad de gestionar adecuada-
mente el Big Data, para ser más eficien-
tes en cumplir el anhelo que siempre ha 
tenido el marketing y las comunicaciones 
comerciales: conocer y satisfacer a los 
consumidores o, más precisamente, a 
las personas, porque la relación que te-
nemos con ellas se ha extendido más allá 
del mero ámbito del consumo.

Internet es hoy una comunidad, y 
las marcas forman parte de ella. Deben 
estar donde están las personas y domi-
nar los códigos que se manejan en este 
ambiente. Tienen un rol que cumplir que 
sobrepasa el papel tradicional de poner 
a disposición del público sus productos 
y servicios. La gente quiere compromi-
so, transparencia, impacto positivo en la 
sociedad, y favorece marcas con las que 
pueda tener una relación. 

Por todo, el marketing digital toma 
cada vez más relevancia en la estrategia 

de marketing de las compañías, siguien-
do una tendencia de incremento de su 
proporción en la inversión publicitaria.

Para ANDA, es fundamental enten-
der cómo hacer marketing en un mundo 
digital, donde la frontera entre lo off y lo 
online está definitivamente desdibujada. 
Podría parecer un poco lejano hablar de 
Big Data, inteligencia artificial o internet 
de las cosas, pero lo concreto es que a 
diario hay que tomar decisiones para ha-
cer más eficientes los presupuestos de 
marketing y construir marcas robustas. 

Entre la marea de información y medios 
disponibles, tal responsabilidad puede 
parecer abrumadora. 

Es así como decidimos dar un paso 
al frente y abrir una instancia de desa-
rrollo de estas temáticas, creando el 
Círculo de Marketing Digital de ANDA, 
un espacio colaborativo donde los avi-
sadores de todos los tamaños podrán 
encontrar una voz y orientaciones con-
cretas que les faciliten el proceso de 
conversión hacia un marketing anclado 
desde sus lineamientos estratégicos en 
un mundo digital. Estamos ya trabajan-
do para avanzar en los lineamientos que 
definimos como prioritarios, y la idea 
es difundir el conocimiento y buenas 
prácticas que vayamos incorporando, 
de manera que todos los avisadores, 
de cualquier tamaño, puedan acceder 
a las incontables oportunidades que 
ofrece la digitalización. Nuestra invita-
ción es a estar atentos a las novedades 
que irán surgiendo, y a aprovechar esta 
nueva instancia de desarrollo para las 
marcas.

Mundo digital, 
marketing digital!

mailto:mhald@ngpublicidad.cl
tel:+56992201020
mailto:revista@anda.cl
tel:+56227240258
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Que el mundo se puso digital ya no es 
un misterio para nadie. Es un cami-
no sin vuelta atrás que plantea innu-

merables oportunidades y también muchos 
desafíos. Para la industria del marketing, el 
impacto ha sido enorme, y ése es el punto 
de partida para la iniciativa de la Asociación 
Nacional de Avisadores, ANDA, que busca 
satisfacer las necesidades y aspiraciones 
de los avisadores en torno a la revolución 
de las comunicaciones por la transforma-
ción digital. 

Se trata de la creación del Círculo de 
Marketing Digital de ANDA, una instancia 
de trabajo conformada por empresas avi-
sadoras y expertos del área digital que se 
ha reunido ya en varias ocasiones para de-
linear una agenda de trabajo.

“Nuestro principal objetivo es ayudar a 
los avisadores en su proceso de transfor-
mación hacia un marketing digital, que en 

los últimos años pasó a ser de una disci-
plina separada y especializada a ser parte 
full integrada con el 360° del marketing. La 
frase del año es que “ya no se trata de ha-
cer marketing digital, sino de hacer marke-
ting en un mundo digital”. Por lo tanto, ya 
no puede confiarse solo a los expertos sino 
que toda persona que trabaje en marketing 
tiene que tener incorporadas esas capaci-
dades”, explica Eduardo Pooley, gerente de 

“Nuestro objetivo es 
ayudar a los avisadores 
en su proceso de 
transformación hacia 
un marketing digital”

PARA SER LA VOZ DE LOS AVISADORES EN LOS 
TEMAS DIGITALES, ANDA CREÓ ESTA INSTANCIA 

QUE YA DEFINIÓ SUS LINEAMIENTOS DE TRABAJO: 
FORMACIÓN, MÉTRICAS, TRANSPARENCIA 

Y  RELACIÓN CON AGENCIAS.

Eduardo Pooley, presidente del 
Círculo de Marketing Digital de ANDA:
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Marketing Corporativo y Digital de Banco 
BCI y presidente del Círculo.

Pooley tiene una vasta experiencia en 
cargos gerenciales de empresas de tec-
nología y  medios, entre otras. Además de 
su responsabilidad en BCI, donde trabaja 
desde fines del año pasado, es Socio y Di-
rector de la startup SENDit Forms y director 
de SIMMA S.A, empresa proveedora de la 
minería e industria. 

Antes fue CEO Digital para América La-
tina de la agencia Havas Worldwide. Entre 
2011 y 2014 fue el Country Director de Goo-
gle para Chile, abriendo la oficina en este 
país, y anteriormente fue gerente general de 
Diario Financiero. Su experiencia profesio-
nal incluye también importantes cargos en 
Microsoft y Apple Chile.

A lo largo de su carrera, ha dictado cur-
sos y conferencias en universidades y semi-
narios, centrado en marketing y lo digital y, 
adicionalmente, ha formado parte de direc-
torios de diferentes empresas y organiza-
ciones, entre las que destacan Generación 
Empresarial, IAB Chile, CONAR, Fundación 
PROhumana o la Asociación Nacional de la 
Prensa (ANP), entre otros.

Áreas de trabajo
El Círculo de Marketing Digital de ANDA na-
ció con claridad respecto de las áreas prio-
ritarias en las cuales centrará su atención: 
Formación, Métricas, Transparencia, Rela-
ción con agencias y Difusión, y busca posi-
cionarse como un agente de cambio hacia 
la mayor profesionalización y transparencia 
del marketing digital en Chile.

Además, aspira a liderar la agenda en 
los temas relacionados del marketing digital 
que son de relevancia para los avisadores, 
vincular a todos los participantes en la pro-
blemática del marketing digital con el ánimo 
de contribuir a la mejora en esta disciplina, 
establecer un ámbito para el diálogo, la 
colaboración y el crecimiento compartido, 
y ser referentes en las mejores prácticas y 
contribuir a la transformación digital de la 
comunidad del marketing de Chile.

Eduardo Pooley profundiza en las razo-
nes que motivaron la formación del Círculo: 
“El marketing digital es bastante complejo, 
en el sentido que hay muchas disciplinas 
que apuntan hacia distintas necesidades 
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de la comunicación, es un mundo que no 
es fácil bajar a tu estrategia. Los primeros 
pasos que han dado las empresas han ido 
por el lado de implementar tácticas digitales 
como complemento a sus campañas tra-
dicionales, pero la evolución hoy es cómo 
incorporar digital desde el nacimiento de tu 
estrategia y cruzado con tus objetivos de 
negocio. Los primeros pasos eran ‘hago un 
emailing, pongo unos avisos en internet’, 
pero hoy es cómo conozco a mis clientes, 
qué sé de él, cómo son sus hábitos, cómo 
está navegando, desde dónde, cómo lo in-
tercepto cuando tiene un interés, o alguien 
que es mi cliente pero está navegando bus-
cando en otra parte. En resumen, es cómo, 
usando herramientas digitales, me hago 
parte del “viaje del cliente”, de su proceso 
de decisión de compra y de la fidelización”.

¿Con qué expectativas se inicia este 
trabajo? 

Buscamos un liderazgo positivo de la 
agenda, representar a los avisadores en 
poner sobre la mesa los temas digitales 
que nos preocupan concretamente en el 
accionar diario. Queremos ser un espacio 
de coordinación con el resto de las aso-
ciaciones, un real aporte en determinar 
y difundir las mejores prácticas para los 
avisadores, que sean concretas y locales.

Las dimensiones de transparencia, 
generación de métricas, relación agencia-
cliente y la difusión de las mejores prác-
ticas son las áreas de trabajo del Círculo, 
para lo cual se ha convocado a trabajar 
en torno a generar una agenda dentro de 
esas cuatro áreas de acción. Todos estos 
focos y objetivos nacieron justamente de 

la convocatoria a los avisadores para el 
levantamiento de sus necesidades.

¿Por qué fue necesario abrir esta ins-
tancia, habiendo otras asociaciones 
especializadas en el marketing digi-
tal?

Si bien otras asociaciones han lide-
rado este tema, el foco ha estado orien-
tado mayormente hacia la gente técnica y 
especialista del marketing digital, inmersa 
ya en este mundo. Están hablando de ten-
dencias, de futuro, lo que es sumamen-
te necesario, pero el tema es que hoy el 
marketing digital está siendo parte de la 
estrategia de todas las empresas, inde-
pendiente de su estado de avance, y no-
sotros sentimos que falta esa instancia de 
dar a conocer a los no expertos digitales, 
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evolucionado a ser integrado y parte de 
la estrategia desde el comienzo, donde 
todos los ejecutivos de marketing tienen 
que ser capaces de manejar un portfolio 
de conocimiento digital. No puede ser 
que tú hagas una campaña con tu agen-
cia tradicional y que luego el experto digi-
tal la baje. En la estrategia, algunas cosas 
serán en formato tradicional, otras serán 
una mezcla y otras serán digitales, pero 
esa misma gente es la que tiene que defi-
nir dependiendo del objetivo.

La llegada de la tecnología a las co-
municaciones comerciales genera un 
proceso de cambio permanente y la in-
dustria está reaccionando en todos los 
ámbitos a este cambio hacia lo digital, y 
ahí se valora más el nacimiento del Cír-
culo de Marketing Digital porque repre-
senta a los avisadores en este proceso 
de cambio para poder avanzar en todos 
los pilares de trabajo. El Círculo viene a 
modernizar la opinión de la ANDA en un 
mundo digital, y pasa a ser su voz en es-
tos temas.

¿Cuáles son las principales inquietu-
des en esta materia?

Entender cómo se lleva a cabo el pro-
ceso, cuáles son las disciplinas, cómo se 
aterrizan sus resultados, cómo se mide. 
Al marketing digital se le exige mucho más 
que al tradicional. Durante mucho tiempo 
estuvimos acostumbrados a funcionar 
con indicadores estadísticos y partir de 
ellos inferías y tomabas decisiones. Hoy 
se pasó al mundo digital, al que le exiges 
hasta la última medición, y hay que mos-
trar que tal vez no es tan así, también hay 
una componente más general. Hay harto 
que educar porque hay muchos precon-
ceptos en cuanto a digital. También hay 
temas en cuanto a las agencias: cómo me 
relaciono con ellas, qué tipo de servicios 
tienen que prestarme, cómo trabajo con 
ellas respecto a digital: ¿separado de mi 
agencia tradicional, en conjunto?

¿Cuáles serán los lineamientos de 
trabajo?

Uno de los focos en los que nos 
centramos es todo el tema de métricas 
y transparencia digital. Queremos ver 
cómo medimos los medios, cómo se 
mide a las distintas opciones de cam-

pañas y a los que nos dan los servicios 
digitales, en términos de unificar indica-
dores, cuáles son los relevantes, distin-
guir los que afectan a tu negocio y los 
que no. Hay muchos números en digital, 
entonces ese análisis es muy necesario. 
Son dos aspectos: transparencia, qué 
métricas son las relevantes, las más 
creíbles y estándares de industria; y 
cómo se miden dentro de las empresas, 
con qué indicadores, KPI’s, etc.

Una segunda área tiene que ver con 
las agencias, en el sentido de cómo ha 
cambiado el modelo desde tener una gran 
agencia tradicional o una agencia creativa 
por un lado y una digital por el otro, versus 
hoy, en que los grandes avisadores están 
trabajando con un pool de agencias. En 
los pequeños avisadores se da la misma 
problemática. Cómo están trabajando las 
empresas con todos estos servicios y es-
pecializaciones, las mejores prácticas y 
cómo aplican a mi empresa. Queremos 
ver cómo se desenvuelve el ecosistema 
entre agencias y avisadores.

¿Qué resultados concretos esperan 
obtener de este trabajo?

El objetivo del Círculo es traspasar 
este know how a los pequeños avisado-
res. Nuestra aspiración es ser un aporte 
a todos los avisadores que están empe-
zando a entrar, respecto de todos los as-
pectos del marketing en un mundo digi-
tal. Esperamos generar distintos tipos de 
productos como encuestas, diagnósticos, 
herramientas, cosas útiles para los avisa-
dores grandes, medianos y pequeños. La 
discusión y el aporte del CMD va a estar 
soportado obviamente en todas las he-
rramientas que la ANDA tiene para difun-
dir sus mensajes, ya sea en esta revista, 
talleres y distintos medios que vamos a 
desarrollar. 

Los grandes avisadores hemos asu-
mido nuestro rol social de responsabi-
lidad de traspasarle al mercado el know 
how que vamos teniendo, porque al final 
esto es un ecosistema que se retroalimen-
ta entre avisadores de todos los tamaños, 
agencias tradicionales y digitales, medios, 
y es el ecosistema completo el que se va 
potenciando.

a los que quizás están un poco más atrás, 
o a los que están al día pero les cuesta 
ver cómo se baja e implementa. Nosotros 
le vamos a hablar a los colegas, desde la 
problemática de la empresa, sobre estra-
tegia digital, o cómo lo compartes con un 
directorio que no es experto, etc.

En ningún caso este círculo surge 
para competir sino para complementarse, 
en la medida que vamos a llevar la posi-
ción de los avisadores a la discusión con 
el resto de las asociaciones, más bien es 
un trabajo colaborativo. De hecho tene-
mos connotados miembros de IAB como 
parte del Círculo, y probablemente nos 
vamos a aliar con estas asociaciones para 
que sean el “brazo armado” en la evange-
lización digital, independiente que noso-
tros tomemos ese contenido y hagamos 
una bajada entendible por los no exper-
tos y avisadores, representando su visión 
frente a las temáticas.

¿Cuál es la evaluación sobre cómo se 
está haciendo marketing digital?

El mundo del marketing digital partió 
como una disciplina por sí, muy específi-
ca, con muchos expertos en cada uno de 
los ámbitos y siempre como una segunda 
bajada al marketing tradicional. Hoy ha 
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En la Encuesta Nacional 
Bicentenario UC-Adi-
mark 2016, un 92% de 

los encuestados dijo tener un 
teléfono celular, y según los 
datos de la Subsecretaría de 
Telecomunicaciones, 13 mi-
llones de chilenos usan un 
aparato móvil para conectar-
se a internet.

El boom de las redes so-
ciales, en el mundo y en par-
ticular en Chile, y cómo han 
impactado en la vida de las 
personas, es algo que fascina 
a Eduardo Arriagada, decano 
de la Facultad de Comunica-
ciones UC, quien adelanta en 
esta entrevista el tema del se-
minario del ANDA Knowledge 
Center, el 13 de julio. 

“Hay un tema muy bonito 
que es que lo móvil y las redes 
son como una misma cosa. 
Es decir, la gente ha invertido 
mucho dinero en estos apa-
ratos porque quiere estar co-

nectado con las redes, y éstas 
no son Twitter ni WhatsApp, 
sino que son la gente que te 
importa. La fuerza de las re-
des es la fuerza de la socia-
bilidad de la gente que quiere 
estar conectada, y como pue-
de estarlo 24/7, se ha vuelto 
adicta a las redes, pero no es 
una adicción a los aparatos. 
Es propio de la humanidad, 
somos seres sociales y que-
remos estar conectados todo 
el tiempo. Un adolescente no 
es adicto al celular sino que a 
sus amigos. Y esa adicción ha 
existido en todas las genera-
ciones pero antes se manifes-
taba de otras formas, como 
pasar pegado al teléfono”, 
dice el académico.

Arriagada no deja de 
admirarse con la explosión 
que muestran las cifras. Por 
ejemplo, con el paso de 50 
mil aparatos con 4G en 2014, 
a 5 millones a fines de 2016. 

“La fuerza de 
las redes es 
la fuerza de 
la sociabilidad 
de la gente”

Eduardo Arriagada, decano de 
la Facultad de Comunicaciones UC:

“Un adolescente no es 
adicto al celular sino que 
a sus amigos”, agrega el 

académico, quien se extraña 
que empresas e instituciones 
no le saquen más partido al 

entusiasmo con que 
la gente interactúa en las 

redes sociales.

EN
TR

EV
IS

TA
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“Es un cambio monstruoso”, 
acota.

“El contexto es la gente 
volcada a las redes sociales, 
pero lo raro es que las insti-
tuciones y las empresas han 
sido muy tímidas en esto. Hay 
pocas aplicaciones chilenas, 
poco contenido local. Es muy 
raro que siendo un espacio 
fabuloso para poner conteni-
do, y donde las aplicaciones 
se convierten en una especie 
de aspiradoras de datos que 
permitirían que las empresas 
conozcan mucho a sus usua-
rios, nada de eso exista. Hay 
como una disociación entre la 
población que está entusias-
madísima y los empresarios, 
que siguen queriendo estar 
en el mundo análogo y no les 
gusta mucho este espacio di-
gital, quizás porque lo siguen 
asociando mucho a los com-
putadores, pero éstos ya no 
son el tema, sino lo móvil”.

¿Ése es el desafío más im-
portante para las empresas?

Es el desafío de las elites, 
los políticos, las empresas. 
Muchas veces he escuchado 
que dicen que la gente solo 
usa un par de aplicaciones, 
pero eso mismo podría haber 
dicho Uber, que el año 2015 te-
nía 15 mil choferes y terminó el 
2016 con 45 mil, y 5 millones 
de chilenos que tienen la apli-
cación. No es que la gente no 
quiera usar aplicaciones, sino 
que no hay buenas aplicacio-
nes para chilenos. Nadie usa 
App de medios, y solamente 
usan las que funcionan muy 
bien. La gente en lo móvil está 
usando aplicaciones, no está 
navegando, éstas funcionan 
mal cuando no están pensadas 
así. Creo que estamos al debe 
y ahí hay una oportunidad de 
mercado muy grande. 

Además de lo social, las 
redes se están usando también 

como un espacio de opinión…
Las redes juegan a dos 

bandas. Por un lado está la 
gente que me importa, y por 
otro lado, lo que me interesa, 
lo público. Creo que nunca la 
gente ha estado tan estimula-
da a interactuar como lo está 
haciendo ahora sobre, por 
ejemplo, campañas políticas. 
Pero esto no es muy distinto 
que un partido de fútbol de 
la selección, que la gente co-
menta en estos espacios, lo 
que es muy parecido a cuan-
do se juntan los amigos a ver 
el fútbol. La gracia de juntarse 
con un grupo es que comen-
tas, te ríes con las jugadas y 
eso mismo lo está haciendo 
la gente frente a programas 

de televisión y ciertos eventos 
que todos sentimos que esta-
mos llamados a opinar y tene-
mos derecho a hacerlo. 

¿Cuál es el cambio más 
grande que han motivado 
las redes sociales?

Yo diría que lo verdadera-
mente novedoso de esta épo-
ca es lo que yo llamo conver-
saciones publicadas. Si uno 
ve la historia de las comuni-
caciones, el último gran cam-
bio fue la creación de la im-
prenta, que permitió masificar 
el mensaje. En ese paradigma 
está la prensa, radio, televi-
sión e incluso internet. El salto 
que hacen las redes sociales 
es que, en vez de esta idea de 

Eduardo Arriagada, decano de la 
Facultad de Comunicaciones UC.
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uno a miles, yo puedo hablar 
contigo sobre algo y nuestra 
conversación está publicada, 
y puede ser masificada con la 
ayuda de otra gente. Sin que 
yo tenga que ir a ningún me-
dio de comunicación, puede 
llegar a mil personas. Para mí 
el tema de las conversaciones 
publicadas es lo verdadera-
mente nuevo. Antes el tema 
era trabajar bien el mensaje 
para llegar a la gente, hoy lo 
interesante, cuando alguien 
quiere imponerse en la opi-
nión pública, ya sea desde el 
punto de vista del marketing 
o político, es conseguir que la 
gente hable de un tema desde 
mi punto de vista.

¿Entonces las marcas tie-
nen que instalar temas?

Tienen que lograr que se 
converse no de la marca sino 
de los temas que le vienen 
bien. El desafío de las mar-
cas es tener una historia, ser 
capaces de entender cómo 
pueden solucionarle una mo-
lestia a la gente. Si mi marca, 
producto o servicio soluciona 
algo que le pasa a la gente, 
yo tengo que crear un storyte-
lling, un relato de qué estoy 
entregando. Cuando Steve 
Jobs vendía computadores, 
en vez de vender aparatos 
decía que eran máquinas 
para los creativos. O cuando 
vendía Ipods, era para que la 
gente mezclara música; lo que 
se vende es una experiencia 
asociada a una historia boni-
ta. ¿Dónde se hacen esas his-
torias? En las conversaciones 
sociales, entonces tengo que 
lograr que haya una conver-
sación en torno a mi relato.

¿Eso se está haciendo?
Estamos recién apren-

diendo. Pero hay que pensar 
que, después de la invención 
de la imprenta, se demoró más 

de 500 años en nacer el primer 
diario, porque cuando aparece 
la imprenta, prácticamente no 
había nadie que supiera leer y 
escribir. Todavía no ha pasado 
una década de esta nueva re-
volución, estamos todavía me-
tidos en la vorágine de la ola 
y recién estamos empezando 
a entender cómo funciona y 
cómo podemos aprovecharla 
en nuestro favor.

¿Qué pasa con lo que se ha 
denominado posverdad?

Los fake news, todas es-
tas mentiras que se difunden, 
en parte son porque la gente 
no sabe usar bien esto. Por 
ejemplo WhatsApp, donde se 
comparten muchos chistes 
que tú empiezas a leer y al fi-
nal te das cuenta que es una 
broma; lo copias y mandas a 
un amigo y a ese amigo le lle-
ga como si fuera un mensaje 
tuyo. Es algo muy simpático y 
que funciona muy bien, pero 
trasladar esa misma lógica 
a compartir noticias es muy 
peligroso, porque las pseu-
do noticias usan conceptos 
como mi tío, mi primo, enton-
ces yo copio y te lo mando a 
ti y tú crees que es MI primo. 
Eso le da mucha credibilidad 

y haces un daño, porque es-
tás desinformando a la per-
sona que recibe tu mensaje. 
Lo que tú usabas para hacer 
reír a tus cercanos, lo estás 
usando para engañar a tus 
cercanos, quizás sin estar 
consciente. Es un mal uso de 
estos dispositivos, que al final 
pueden ser usados para cual-
quier barbaridad.

¿Dónde quedan los medios 
en este contexto?

Tienen una tarea bien 
compleja porque, por un lado, 
se habla que es la edad de oro 
del periodismo porque nunca 
ha habido tanta gente conec-
tada y conversando sobre lo 
que los periodistas escriben. 
Pero al mismo tiempo, el mo-
delo de negocios de los me-
dios de comunicación está en 
cuestionamiento, porque con 
toda la gente conectada, es 
muy fácil que cada marca lle-
gue directamente, no necesita 
la intermediación que hace-
mos los periodistas. Antes, si 
tú no le mandabas una carta 
al director del Mercurio, no lle-
gabas a los chilenos. Hoy ya 
no necesito mandarla al diario, 
escribo mi propio post y llego 
a la misma cantidad de gen-

te, incluso segmentado. Ya no 
tengo que pedir permiso a los 
periodistas, entonces la publi-
cidad empieza a valer menos. 
Se desvalorizó, porque antes 
lo que hacía muy atractiva una 
página en el Mercurio era la 
escasez. Había solo una con-
tratapa cada día, pero internet 
es ilimitado.

La publicidad está en una 
crisis muy fuerte, y los diarios, 
televisión y radio están reci-
biendo muchos menos recur-
sos. Estamos en un momento 
súper complejo y los medios 
están tratando de ver cómo se 
suben a este mundo digital.

¿Cuál es la relación de la 
gente con los medios? 

Yo creo que el avisaje 
está en crisis pero desde el 
punto de vista de los medios; 
es decir, nunca ha habido tan-
to dinero para avisaje, el pro-
blema es quién se queda con 
esos recursos. Hoy, el 80% 
de todo el presupuesto que 
va a internet y a móvil se va a 
Google o a Facebook. El pro-
blema es cómo yo, que tengo 
una revista por ejemplo, logro 
competir con estos gigantes. 
Los medios tienen que tener 
periodistas para crear audien-
cias, pero en Google y Face-
book no hay ninguna persona 
construyendo audiencia sino 
que uno mismo sube la foto, 
es decir, estamos todos tra-
bajando gratis para que Fa-
cebook gane plata. La gente 
se olvida que cuando tú no 
pagas por algo, significa que 
el que te está dando ese algo 
no te trata como cliente, sino 
que te está vendiendo, tú 
eres el producto. Por eso Fa-
cebook no tiene relación con 
los usuarios, tú no puedes lla-
mar por teléfono a Facebook, 
porque para ellos tú no eres 
un cliente, sino un entusiasta, 
un fan.

“No es que la gente 
no quiera usar 

aplicaciones, sino 
que no hay buenas 
aplicaciones para 

chilenos.”
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En Latinoamérica existen 
20 millones de empren-
dedores, de los cuales 

12,6 millones están en los paí-
ses de la Alianza del Pacífico. 
Para ayudarlos a crecer y po-
tenciar sus negocios, desde 
2013 se realiza LAB4+, el Foro 
de Emprendimiento e Innova-
ción de la Alianza del Pacífico, 
cuya 5° versión se realizó en 
Santiago, con la asistencia de 
cerca de 400 personas.

Este  evento comenzó en 
Chile y continuó luego con 
ediciones en Cali, Puebla y 
Lima. Busca ser un factor que 
aporte en la construcción de 
un ecosistema común para 
la innovación en los países 
de la AP y, específicamente, 
para su internacionalización 
a otros mercados. Para los 

emprendedores de Chile, Co-
lombia, México y Perú, se ha 
convertido en una instancia 
de integración regional y un 
referente para la innovación y 
el emprendimiento de Améri-
ca Latina, que en esta versión 
fue liderado por ProChile.

Bajo sus paneles y es-
pacios de discusión relacio-
nados con el futuro de estas 
temáticas en el bloque, se 
han conseguido importantes 
logros, tales como la confor-
mación de la Asociación de 
Emprendedores de Latinoa-
mérica (Asela), que hoy reúne 
a 50 mil emprendedores de 6 
países; el diseño de algunas 
políticas pro emprendimien-
to según las necesidades de 
cada país, accesos a redes 
de inversiones de capitales 

ángeles, la creación de “Mu-
jeres del Pacífico”, entre mu-
chos otros.

En esta edición, realizada 
en Centro Nave, se mostró a 
los emprendedores y asisten-
tes de Chile, Colombia, Méxi-
co y Perú, las oportunidades 
y beneficios que ofrece el 
bloque como ecosistema de 
emprendimiento e innovación 
en la región. 

La apertura estuvo a car-
go del Ministro de Economía, 
Luis Felipe Céspedes, de la 
presidenta de la Asociación 
de Emprendedores de Chile, 
Alejandra Mustakis, y de la 
directora de la Direcon, Pau-
lina Nazal, quien explicó a los 
asistentes la relevancia de la 
Alianza del Pacífico (AP) para 
el país.

Foro de innovación 
reunió a emprendedores 
de la Alianza del Pacífico

Asistentes de Chile, 
Perú, Colombia y
 México tuvo el 

V Foro de 
Emprendimiento 

e Innovación, 
LAB4+, 

que mostró 
interesantes 
experiencias 

internacionales.
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“A fines de este mes con-
cluiremos la Presidencia Pro 
témpore de la Alianza del 
Pacífico y lo haremos con 
mucha alegría por los logros 
alcanzados, como los planes 
concretos de trabajo con Mer-
cosur y ASEAN y el anuncio 
de la nueva figura de Estado 
Asociado, que nos permitirá 
negociar acuerdos comercia-
les como bloque con otros 
países. Pero, más allá de eso, 
nos enorgullece hacer en Chi-
le la quinta edición de LAB4+, 
con un norte claro: el desafío 
está en la internacionalización 
de nuestras buenas ideas”, 
dijo Nazal.

Diseño 
disruptivo 

En el evento participaron la 
australiana Leyla Acaroglu, re-
conocida internacionalmente 
como líder en el uso del dise-
ño disruptivo y una nueva for-
ma de mirar el funcionamiento 
del mundo, y la danesa Laila 
Pawlak, destacada conferen-
cista y experta en experiencia 
de clientes, emprendimiento, 

innovación corporativa y pen-
samiento exponencial. 

La diseñadora Leyla Aca-
roglu fue permiada en 2016 
por el Programa de Naciones 
Unidas por el Medio Ambiente 
en ciencia e innovación, como 
Campeona de la TIerra. Para 
ella, “la sustentabilidad es la 
mayor oportunidad de innova-
ción que tenemos hoy”, y ad-
virtió que “el cambio climático 
es algo sobre tú y yo, porque 
cada uno de nosotros reque-
rimos agua, aire y recursos 
para vivir”.

La australiana afirmó que 
el diseño puede resolver al-
gunas de las problemáticas 
ambientales, repensando 
cómo hacer las cosas de una 
manera que tengan el menor 
impacto posible. “El diseño 
propone soluciones creativas 
para problemas complejos. 
No se puede seguir pensando 
y actuando igual que siempre, 
para solucionar los proble-
mas que hemos creado. No 
basta con ocuparse de situa-
ciones superficiales, cuando 
en realidad debemos ir por 
lo realmente importante que 
subyace en el fondo de estos 
problemas de supervivencia”, 
afirmó.

Para ello, propone cam-
biar la forma de pensar y crear 
productos desde un sistema 
lineal, que es el que usamos 
actualmente, hasta uno circu-
lar donde se considere todo 
el ciclo de vida del producto, 
haciéndose cargo de minimi-
zar los desechos, tal como 
lo hace la naturaleza. En ese 
sentido, dijo, se debe ir más 
allá del reciclaje, avanzando 
desde un pensamiento que 
intenta minimizar los proble-
mas, hacia uno que descubre 
las soluciones que presentan 
los problemas.

Esto es “diseño disrupti-
vo”, que piensa en los proble-

mas para solucionarlos con 
innovación, creando nuevos 
modelos, sistemas y méto-
dos. Acaroglu invitó entonces 
a los emprendedores a pensar 
y hacer las cosas diferentes, 
crear cosas nuevas cuidando 
el medioambiente, dejar los 
modelos lineales y tender ha-
cia la economía circular.

Desarrollo y 
pensamiento 
exponencial

Por su parte, Laila Pawlack, 
cofundadora y CEO de Sin-
gularity University Dinamar-
ca, expresó que el futuro que 
creamos depende básica-
mente de los desafíos que de-
cidimos enfrentar. La experta 
dio una serie de ejemplos en 
que negocios disruptivos ba-
sados en la tecnología han 
cambiado toda una industria, 
como Netflix, y otros casos 
en que el avance tecnológico 
abre nuevas opciones para 
el combate de enfermedades 
como el cáncer, como el com-
putador Watson, capaz de 

leer en diez minutos más de 
10 mil papers para encontrar 
el mejor tratamiento.

Pawlak se mostró opti-
mista con respecto al futuro, 
afirmando que nunca hubo un 
mejor momento para empren-
der un negocio. “El 65% de 
los niños que hoy están en el 
colegio tendrán trabajos que 
aún no son creados”, afirmó.

“Cuando vemos este 
patrón decimos ‘tenemos 
que movernos rápido’”, ad-
virtió, expresando que hay 
que construir ecosistemas 
fuertes, interdependientes y 
equitativos, donde todas las 
áreas deben trabajar juntar 
para enfrentar este desarrollo 
exponencial de la tecnología. 
“Mientras más tecnológico se 
vuelve el mundo, más huma-
nos debemos ser”, reflexionó, 
apuntando las 4 cosas que 
mueven a la gente de hoy: ser 
mejores, hacerlo mejor, sen-
tirnos mejor y verse bien, en 
el sentido social. 

En ese sentido, felicitó a 
Chile por ser uno de los que 
más empresas B ha desarro-
llado.      

Leyla Acaroglu, diseñadora australiana.
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Bárbara Silva 
Socia BeSTinnovation

Directora Singularity University Chile

Las tecnologías exponenciales están transformando los 
negocios del siglo XXI y, en los últimos 10 años, ha surgi-
do una explosión de innovaciones que están provocando 

transformaciones importantes en los modelos económicos y en 
la sociedad. Las denominadas empresas unicornios han logra-
do en menos de 10 años obtener una valorización mayor a un 
billón de dólares con equipos de trabajo más pequeños, ági-
les y globales. Ejemplos de ello son Facebook, UBER, Square, 
CoinBase, Netflix, entre otras. 

¿Cómo se explica este fenómeno?

Desde el punto de vista del concepto de disrupción, los principales 
competidores de una industria no están en su propia industria sino 
que en otras. ¿Cómo es posible que el principal competidor de 
Blockbuster haya sido una empresa digital como Netflix? ¿Cómo 

se explica que el principal competidor del retail tra-
dicional sea una empresa digital como Amazon? 
¿Cómo se explica que la industria del arriendo de 
videos, teniendo la posibilidad de adquirir, invertir o 
hacer un joint venture con una startup no lo haya he-
cho desde una perspectiva de negocio porque no lo 
vio como oportunidad?

Los competidores vienen de industrias que apa-
rentemente parecen no estar conectadas al core del 
negocio. Las tecnologías exponenciales como el Big 
Data y la Inteligencia artificial están transformando 

los modelos de negocios actuales de industrias tradicionales como 
la banca. ¿Cómo es posible que el impulsor del Fintech, Mark Dor-
sey, fundador de Square, un sistema de pago digital, no haya ve-
nido de la industria financiera? Con Square, Dorsey fue uno de los 
gatilladores de una nueva industria con más de 1000 empresas en 
el mundo, que han levantado en total cerca de USD$105 billones 
de dólares en financiamiento y con una valorización de USD$ 867 
billones, generando miles de nuevos empleos que no existían hace 
10 años.

 Ahora bien, hasta el momento sólo he estado hablando de 
innovadores y no necesariamente innovadoras. ¿Dónde están las 
mujeres generadoras de transformaciones económicas y socia-
les del siglo XXI? ¿Qué ejemplos existen de líderes que hoy estén 
realizando una disrupción de los mercados a través de empresas 
unicornios?

Julia Hartz, fundadora de Eventbrite, destacada ticketera di-
gital que está desplazando de forma exponencial a las empresas 
de venta de entradas y tickets, es un ejemplo de cómo el identi-
ficar una necesidad latente del mercado y resolver un problema 

Op
in

ió
n

Integrando a la mujer 
en la economía 

de la disrupción
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puntual a un cliente con un producto fácil de usar, con foco en 
el usuario, puede transformar un negocio en una plataforma 
donde se generan más 1,5 billones de transacciones anuales. 

 
Y ¿cómo estamos en Chile?

En el 2013 creé HER GLOBAL IMPACT, una Academia de Inno-
vadoras en STEM (Ciencia, Tecnología, Matemáticas e ingenie-
ría), con el propósito de integrar a la mujer en la economía de la 
innovación y desarrollar a la nueva generación de creadoras de 
las empresas del futuro de Chile y América Latina. Buscamos 
educar y potenciar a mujeres, impulsándolas a descubrir el po-
tencial que no saben que tienen, y tenemos la convicción de que 
la mujer es una fuente generadora de negocios innovadores que 
transformarán la economía y la sociedad. La mujer no fue parte 
del diseño estructural de la revolución industrial y hoy es nuestra 
responsabilidad integrarla a la revolución digital. 

 Hace algunos días, Antonia Tapia, ganadora del cuarta 
edición de HER GLOBAL IMPACT, creó Koreplast, un sistema 
alternativo de embalaje en base a algas que se desintegra en 
10 días y que no utiliza agua. Este producto, que hoy no exis-
te en el mercado, y que tampoco cuenta con las maquinarias 
necesarias para ser producido de forma masiva en el merca-
do, tiene un propósito de transformación masivo que puede 
cambiar completamente una industria en el futuro, y salió de 
un proceso de aprendizaje de metodologías de innovación y 
networking de 2 meses y medio. 

 Este año, Banco Estado,  bajo el liderazgo de Jesica Ló-
pez, anunció el desarrollo de un nuevo modelo de negocio que 
integra a otras organizaciones del Estado en  su red de valor 
Caja Vecina, que hoy no sólo opera como una sucursal del 
banco al alcance de todos, sino que también ofrece los ser-
vicios de venta de bono de Fonasa. A mis ojos, esto es un 

tremendo ejemplo de cómo una organización 
tradicional está repensando su negocio y 
buscando fuentes alternativas para multipli-

carlos, repensándose a sí misma para no 
ser sujeto de disrupción….

¿Cuál es tu posición? 
¿Ser un provocador o un reactor a 

la disrupción?

¿Cuál es tu posición? 
¿Ser un provocador 

o un reactor a 
la disrupción?
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Adaptación es una de las palabras 
más usadas en la actualidad. Y es 
que hay tantos cambios de para-

digmas a nivel mundial, que no es posible 
encararlos con éxito repitiendo fórmulas 
del pasado o soluciones habituales. Esta 
es la premisa que inspira “The Manage-
ment Conference” de Seminarium, dirigi-
da a la alta gerencia y cuya 15° versión 
desarrollada en el Hotel W trajo a 3 con-
notados expositores internacionales.

Con la bajada Inspiración, Perse-
verancia y Transpiración, los invitados 
fueron Greg Reid, autor de Best Seller y 
Top 5 Speaker Forbes 2016; Brian Smith, 
creador de la marca de calzado UGG; y 
Ray Zahab, ultra maratonista y creador 
de la Fundación Impossible2Possible.

Reid es un storyteller y mentor de 
líderes de negocios en Estados Unidos, 
autor del best seller Think and Grow 
Rich y Stickability: El Poder de la per-
severancia y fundador de uno de los 
eventos más exclusivos y deman-
dados por los líderes de negocios: 
The Secret Knock, Forbes Top 5 de 
eventos imperdibles 2016 y 2017, 
con ventas agotadas por 11 años 
consecutivos.

Él vino a hablar en profundi-
dad sobre la importancia de “Stic-
kability” o el poder de la perseverancia, a 
través de varias historias. “Les compartí 
historias de personas comunes como tú 
y yo, y como pueden lograr cosas increí-
bles simplemente porque no renuncian 
cuando las cosas se ponen difíciles”, 
cuenta sobre su conferencia, sobre la 
que da algunos tips.  

Dentro de los temas que toca en su 
charla, está el cómo diferenciar una 
opinión de un consejo, ¿cuál es esta 
diferencia y qué impacto tienen cada 
una de estos conceptos en una organi-
zación y el liderazgo? 

¡La diferencia entre consejo y opi-
nión es enorme! El consejo se basa en 

el conocimiento y la 
experiencia, mientras 
la opinión se basa en 
lo que alguien puede 
PENSAR pero nunca 
ha intentado. Por ejem-
plo: si le preguntamos 
a un amigo cómo escri-
bir un libro (y nunca ha 
escrito uno él mismo), 
quizás trate de con-
vencerte de no hacerlo 
sobre la base de lo que 
él piensa sobre el pro-
ceso. Compare eso con 
sentarse con el autor de 
la serie de libros “Chic-
ken Soup for the Soul” 

(Sopa de pollo para el alma), que 
vendió millones de libros, y preguntarle a 
él si debes escribir un libro.

En un mundo globalizado donde abun-
dan las recetas de éxito, ¿cómo elegir 
un buen mentor, en qué aspectos de-
ben poner atención los líderes de las 
organizaciones?  

Todos deben buscar un mentor con 
un solo enfoque. ¿Quién tiene los re-
sultados que tú buscas para ti mismo? 

TRES DESTACADOS 
MENTORES INTERNACIONALES 
ESTUVIERON EN CHILE EN LA 
CONFERENCIA DE MANAGEMENT 
DE SEMINARIUM, PARA 
COMPARTIR ALGUNOS 
SECRETOS PARA LLEGAR LEJOS.

Inspiración y 
perseverancia 

para el éxito en 
los negocios

Se
m
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Greg Reid, autor de Best Seller 
y Top 5 Speaker Forbes 2016.
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Por ejemplo, si un artista sin experiencia 
busca otro artista sin experiencia para 
ayudarlo a hacerse famoso, no va a tener 
éxito. Busca a alguien que vende arte o 
con experiencia con galerías de arte para 
obtener información diferente de lo que 
ya sabes. Busca muchos mentores. Yo 
tengo un gran mentor de tenis quien me 
ayuda con mi revés, pero no le pediría 
consejos financieros. Así como mi con-
tador es un experto en la contabilidad, 
no le preguntaría por su opinión sobre mi 
desempeño como expositor. Rodéate de 
gente que consigue los resultados que tú 
deseas, y eventualmente tú conseguirás 
los mismos resultados. 

¿Cómo encarar los fracasos y dificulta-
des que enfrentan las empresas, sacar 
lecciones positivas y seguir adelante? 

“Cada adversidad, cada fracaso, 
cada angustia, lleva consigo la semilla 
de un beneficio igual o mayor”, dijo Na-
poleon Hill. La verdad es que aprende-
mos más de nuestros fracasos que de 
nuestros éxitos. La clave es  preguntarse 
en tiempos de adversidad: “¿Qué puedo 
aprender de esta experiencia que puede 
impulsarme más hacia el resultado que 
deseo?”.  En lugar de centrarse en lo que 
todos los demás están haciendo, es hora 

de que volvamos nuestra atención hacia 
adentro, creando nuestra propia econo-
mía y plataforma.

Unas botas 
llamadas UGG

Brian Smith le dio “el palo al gato” con 
sus famosas botas UGG, que rápidamen-
te se hicieron favoritas de celebridades y 
mujeres de todo el mundo y revolucionó 
el diseño de las botas informales para 
mujeres a nivel mundial. Es autor del best 
seller The Birth of a Brand (El nacimiento 
de una marca).

Smith contó que “la clave para em-
pezar todo fue RECONOCER que no 
había botas de piel de oveja en Améri-
ca, cuando estaba en mi misión en los 
EE.UU. para encontrar productos únicos 
para traer de vuelta a Australia. Un gran 
avance llegó cuando me dijeron los sur-
fistas jóvenes que mi publicidad era “tan 
falsa” porque había utilizado modelos 
que no eran surfistas para posar en la 
playa con botas UGG. Después de eje-
cutar estos anuncios durante tres años 
con ventas alrededor de $20k cada año, 
cambié a usar surfistas profesionales jó-
venes en mis anuncios y las ventas de 
la próxima temporada saltaron a $180k”.

El empresario dijo que en su cami-
no hubo muchos altibajos, que relata 
con detalle en su libro, pero “ser capaz 

de seguir adelante cuando las cosas 
van muy mal es también  es clave para 
el éxito. Siempre digo que “casi siempre, 
sus desilusiones más decepcionantes 
se convertirán en sus mayores bendicio-
nes”, y casi todo el mundo puede relacio-
narse con esto”.

Agregó que “después de que las 
ventas alcanzaron $10-12 millones creé 
una nueva campaña de “comodidad ca-
sual” y, consiguiendo la cobertura impor-
tante de periódicos y revistas, las celebri-
dades de Hollywood comenzaron a usar 
las botas UGG en las calles en los años 
noventa y la manía despegó”.

Por su parte, el ultra-maratonista y 
protagonista del documental Running 
the Sahara, producido por Matt Damon, 
autor de Running for My Life y expositor 
motivacional internacional con presenta-
ciones en TedTalks, IOC World Conferen-
ce, The Economist World y World Affairs 
Council, Ray Zahab, expresó que “las or-
ganizaciones que promueven una cultura 
de inclusión siempre parecen florecer al 
máximo.  Al involucrarse de arriba a aba-
jo y de abajo hacia arriba, y al considerar 
las ideas de personas de todos los nive-
les de una organización, los empleados 
se convierten en empleados comprome-
tidos y apasionados y con una visión cor-
porativa. 

Brian Smith, fundador 
de la marca UGG.

Ray Zahab, ultramaratonista.

http://ee.uu/
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Omnicanalidad. Una de 
las palabras más escu-
chadas por estos días, 

que implica que las marcas 
deben ofrecer experiencias re-
levantes a los consumidores, 
independientemente del punto 
de contacto o dispositivo que 
utilicen.

Belén Barea, directora de 
Planificación Estratégica de 
Zenith, insiste en esta idea: 
“Todo comunica, y eso es la 
omnicanalidad, no solamente 
la posibilidad de llevar las ac-
ciones del mundo físico al vir-
tual o al teléfono o donde sea, 
sino que todo es relevante. Ha-
brá puntos de contacto más in-
fluyentes o menos influyentes, 
y también el mismo punto de 
contacto para distintas catego-
rías tiene enormes diferencias. 
Por eso es importante estar 
siempre, tener una estrategia 
de contenidos, digitalizarse y, 
sobre todo, tener coherencia”.

Se trata de un concepto 
que nació como consecuen-
cia de la masificación de la 
tecnología de telecomunica-
ciones. “El consumidor no 
siempre está disponible cuan-
do tú quieres, ahora decide si 
quiere saber de ti o no, y eso 
te obliga a estar disponible. 
Antes de que existiera lo di-
gital, el consumidor, si quería 

saber de ti, encima tenía que 
hacer un trabajo extra, porque 
tenía que ir al punto de venta 
o llamar al call center; enton-
ces es la digitalización la que 
mueve todo esto”.

Ahora bien, en la cohe-
rencia está el desafío para las 
marcas: “la clave es no solo 
estar, sino ser coherente en 
cómo estás, porque tú te pue-
des encontrar con una forma 
de comunicarte y expresarte 
en unos puntos de contacto, 
y otra forma completamente 
distinta en otros. Tienes que 
ser el mismo siempre; no se 
trata de que tomes el mismo 
spot y lo repitas ene veces, en 
cada punto tienes que expre-
sarte en forma distinta, pero 
tienes que ser coherente. Al 
momento que empiezas a 
decir cosas distintas en sitios 
distintos, en un entorno mega 
saturado, con un consumidor 
que está en mil cosas y está 
acudiendo a 20 mil puntos de 
contacto, vas a pasar desa-
percibido”, advierte Belén.

Los contactos 
ganados

La agencia Zenith, con pre-
sencia mundial, desde hace 
más de una década realiza en 
forma anual el estudio Touch 

Estar siempre, 

Disponibilidad 
con los usuarios 
y coherencia 
en los mensajes 
son claves en 
las comunicaciones 
marcarias de 
la era digital.
Points, que muestra qué tan-
to influyen los distintos puntos 
de contacto en la decisión de 
compra de los consumidores. 
Al hacer una comparación a 
través de los años, se obser-
va que uno de los puntos de 
contacto que más ha crecido 
son los contactos ganados, 
es decir, recomendaciones, 
el boca a boca, los comenta-
rios de personas externas a la 
marca. “Es todo lo que la mar-
ca no hace y no controla, pero 
llegar a que la gente hable de 
tu marca o que una persona 
pública haga un buen comen-

tario, es algo que se trabaja 
por años”, precisa María Fer-
nanda Correa, gerente general 
de Zenith. 

“El boca a boca existe 
desde que somos seres inte-
ligentes, no es una novedad 
que lo que te diga un amigo 
influye en tu decisión de con-
sumo. Pero ha crecido tanto 
porque ahora tenemos mu-
chos más contactos ganados 
que antes: bloggers, youtu-
bers, en fin, hay un montón de 
nuevos contactos que se van 
amplificando y tienen niveles 
de alcance enormes. Y cuan-

estar bien

El desafío de la omnicanalidad
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do el comentario es ne-
gativo, más te molestas 

en postearlo y más se 
viraliza. Son puntos 

de contacto nue-
vos a los que es-
tamos acudiendo 
los consumido-
res para infor-
marnos”, añade 
Belén. 

Desde esta 
agencia la reco-
mendación es te-

ner una estrategia 
bien definida y úni-

ca, que se baje a los 
distintos medios con 

coherencia. Para eso, 
lo ideal sería que la marca 

cuente con un buen partner 
estratégico de comunicación, 
que lidere el trabajo y tenga 
una visión 360°. 

Finalmente, y como tan-
to se ha dicho, lo importante 
hoy es qué aporta la marca 
más allá del producto o ser-
vicio que ofrece. “Como mar-
ca tampoco tengo que hacer 
todo. Lo importante es que 
trasciendan lo que hacen, y 

ya no solamente hablamos 
de un compromiso social o 
ecológico, que creo que cada 
vez es más relevante, sino 
también un compromiso con-
migo como consumidor. Las 
marcas deberían responder-
se una pregunta que se pue-
de hacer el consumidor: ¿por 
qué yo tengo que cederte un 
espacio de mi tiempo y mi ce-
rebro? Estamos archi mega 
saturados, somos gente que 
hemos vivido con el mar-
keting desde que nacimos. 
¿Porqué eres relevante para 
mí, qué me aportas? Y en el 
qué me aportas, es mucho 
más de lo que simplemente 
tu marca fabrica. Si no me 
cuentas nada más, ¿qué ob-
tienes de mí? Nada, una rela-
ción puramente fría y racional 
que al final provoca que en el 
supermercado elija la marca 
que está en promoción. Si 
todos me aportan y me dicen 
lo mismo, ¿dónde está la dife-
renciación? Se pierde esa pe-
queña diferencia que puede 
llegar a construir las marcas”, 
concluye Belén Barea.

El estudio Touch Points 
de Zenith muestra la 

evolución de la influencia 
de los distintos puntos de 

contacto en las decisiones 
de compra.
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La transformación de los medios

E l paradigma de la omnicanalidad ha impactado significa-
tivamente a los medios, que tuvieron que adaptarse a la 
nueva realidad y salir a captar audiencias en todas las 

plataformas en las que están consumiendo contenidos.
“La decisión fue poner al consumidor en el centro y en eso 

estamos trabajando: disponibilizando nuestros contenidos y ser-
vicios para que los chilenos puedan consumirlos dónde y cuán-
do quieran”, afirma Anita Arriagada, jefa de Medios Digitales de 
Chilevisión. Agrega que “la nueva exigencia de la omnicanalidad 
ha tenido un impacto considerable en nuestra organización, ya 
que para un canal de televisión creo que involucra desafíos al 
menos en tres ámbitos: tecnológico, cultural y organizacional. En 
lo tecnológico, este desafío se centra en lograr llevar contenidos 
audiovisuales a plataformas digitales, garantizando una gran ex-
periencia de usuario. Y eso requiere de  inversiones, ya que los 
estándares de nuestra industria no son otros que Netflix y You-
Tube, desde mi visión. Cualquier cosa bajo esa línea es percibida 
como deficiente”.

En el aspecto cultural, la llegada de competidores disrup-
tores implica un esfuerzo doble para la organización, dice, que 
debe mantener funcionando el actual negocio y, además, innovar, 
probar, arriesgar y atreverse a cometer errores para fomentar una 
cultura del emprendimiento dentro de la organización.

El tercer desafío, agrega Anita, es generar la estructura or-
ganizacional que permita la transformación. “Hacerse cargo de 
la exigencia de la omnicanalidad no puede ser tarea de un grupo 
de iluminados digitales, sino que debe estar presente y permear 
a cada unidad de cualquier compañía. El objetivo último es trans-
formar la cadena de producción de contenidos, para que estos 
estén pensados desde el origen como contenidos nativos para la 
plataforma donde serán servidos”.

Para el canal, la principal oportunidad que brinda este con-
cepto es poder conocer a su audiencia como nunca antes. Por 

eso, “hoy el foco está puesto en proyectos que permitan hacer 
análisis de data sobre este universo de plataformas, lo que sin 
duda es estratégico para cualquier compañía que se enfrenta al 
desafío de la omnicanalidad”.

Los contenidos del canal se amplifican a través de la plata-
forma web, donde encuentran la señal online y el contenido “on 
demand”; a través de la aplicación miCHV, disponible para iOS, 
Android, Windows 10,  Windows Phone y la web (mi.chv.cl), que 
permite retroceder y avanzar por 14 días en la programación, Fa-
cebook, Twitter y Youtube.

La radio es otro de los medios convencionales, con una gran 
historia, que ha puesto manos a la obra para dar respuesta a este 
desafío, masificando sus contenidos en distintas plataformas di-
gitales. Es lo que ha hecho radio Agricultura, que además del 
sitio web y correo electrónico, difunde sus contenidos a través de 
Agricultura TV, del que salen cápsulas de video de los distintos 
programas que se difunden en redes sociales, y también crea 
contenidos en tiempo real gracias a  las transmisiones deportivas 
y de contingencia a través de FacebookLive y Periscope (Twitter). 

“Hemos aprendido que esto es un gran beneficio porque nos 
permite tener mayores opciones de contactarnos con la gente, 
mayores posibilidades de estar presentes en la mente del consu-
midor, formando sinergia entre todas las plataformas para llegar 
transversalmente a toda la gente y sobre todo a los más jóvenes, 
a la hora que necesiten informarse”, comentan desde la radio.

Tanto en Chilevisión como en Agricultura destacan el fee-
dback sin precedentes que obtienen de sus audiencias, a las que 
conocen mejor que nunca, saber qué les gusta y dónde se puede 
mejorar. “La cantidad de feedback que se recibe es enorme y un 
verdadero tesoro a la hora de tomar decisiones estratégicas. Al 
haber aumentado exponencialmente los puntos de contacto con 
los usuarios hoy tenemos más posibilidad de conocerlos y de 
brindarles mejores experiencias”, afirma Anita Arriagada. 

http://mi.chv.cl/
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http://www.metrogas.cl/
http://www.metrogas.cl/
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El alza de las “otras marcas”

Todo lo que las marcas 
desean saber de sus 
consumidores está en el 

estudio Chile 3D 2017, elabora-
do por GfK Adimark, una radio-
grafía a las marcas y estilos de 
vida de los chilenos y quienes 
viven en Chile, que este año 
amplió su muestra de 4.160 a 
4.800 personas.

En este análisis son tres las 
dimensiones evaluadas: Estilos 
de Vida de los Chilenos, Capital 
de Marca (donde se estudiaron 
432 marcas pertenecientes a 
92 categorías de consumo) y la 
relación de causalidad entre el 
capital de marca versus su in-
versión publicitaria en medios. 
A diferencia de años anteriores, 
en esta oportunidad el estudio 
incluyó también a todos quie-
nes viven en Chile y sólo a los 
chilenos, considerando a alre-
dedor de 300 personas naci-
das en otros países.  

¿Qué dice el 
público?

En 2015 y 2016, la investigación 
demostró que eran años difíci-
les para las marcas debido a la 
desconfianza que estaban ge-
nerando en los consumidores. 
Este año hay mejores noticias, 
porque hubo un aumento en 
el Índice de Capital de Marca 
(ICM), que mide prestigio, afecto 
y presencia.

Sin embargo, el análisis 
deja en evidencia que hay mu-
cho trabajo por hacer, sobre 
todo para las grandes marcas. 
Es que mientras estas últimas 
van perdiendo terreno y des-
cienden en las tres categorías 
mencionadas anteriormente, 
las “Otras Marcas”, esas  mar-
cas desafiantes, más nuevas 
o aquéllas que históricamente 
habían estado relegadas a un 

CONSOLIDADO COMO UNA 
RADIOGRAFÍA ANUAL DE LAS 
MARCAS Y SU RELACIÓN CON 

LAS PERSONAS, EL ESTUDIO 
CHILE 3D MUESTRA QUE LAS 
MARCAS RETADORAS GANAN 

CADA VEZ MÁS TERRENO 
FRENTE A LAS LÍDERES.
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segundo y tercer lugar bajo el 
alero de un claro líder, están 
ganando un espacio importante 
en la mente de los consumido-
res y van subiendo de manera 
constante en el ranking. 

Esto, en realidad, no es 
nada nuevo y es una conducta 
país que podemos ver reflejada 
en la política, en la sociedad, 
hasta en el fútbol: los peque-
ños están dando la pelea y es 
gracias a su capacidad de co-
nexión.

Las marcas y 
su prestigio

El aumento del valor de las 
marcas este año no estuvo im-
pulsado por las de excelencia, 
sino que por las “otras”. Son 
ellas las que han ido crecien-
do en la categoría de prestigio, 
mientras que las de siempre 
siguen a la baja.

La diferencia que mues-
tra el estudio entre ambas es 
evidente. Es que estas marcas 
desafiantes están logrando 
resultados muy superiores en 
cuanto a su servicio y/o pro-
ducto. Variedad, calidad, inno-
vación y la preocupación por 
los clientes son aspectos que 
los consumidores valoran de 
estas marcas. Mientras que las 
primeras aumentan un 4% en 
estas dimensiones, las marcas 
de excelencia sólo aumentan 
un 1,5%.

Afecto, el gran 
cambio

Desde el 2009, las marcas de 
excelencia han perdido un 8% 
de afecto, mientras que las  
marcas desafiantes lo han au-
mentado en un 11%. Si la bre-
cha en ese año entre ambas era 
40%, hoy es 16%. Es un peak 
histórico.

“El gran cambio de las 
Otras Marcas es el afecto. La 
gente quiere que las marcas 
se acerque a lo que son, ya no 
a lo que quieren ser”, asegura 
José Miguel Ventura, gerente 
Comercial & Marketing de GfK 
Adimark. Entonces, son los 
consumidores los que están 
exigiendo más transparencia 
para identificarse - o no - con 
las marcas.

Para comprobarlo, el estu-
dio demuestra que las Marcas 
de Excelencia aumentaron sólo 
un 0,44% en la identificación 
con la gente, mientras que es-
tas otras marcas lo hicieron en 
un 3,4%. ¿Es ésta la clave en-
tonces? Pareciera, pues cada 
vez que se ve que las relaciones 
entre algunas marcas coinciden 
con la forma en que las perso-
nas se autodefinen, se generan 
calces que llevan a un mayor 
afecto.

Es así como se llega a de-
nominar marcas como extro-
vertidas, como es el caso de 
Twitter o La Cuarta; alegres, 
como Ambrosoli y Corona; op-
timistas, donde destacan San 
Jorge y Milo, entre otras; libera-
les, donde se ubica Wom, Goo-

gle y otras, y así. Tal como se 
describe a los amigos, hoy tam-
bién se hace con las marcas.

“Las Otras Marcas están 
empezando a cobrar relevan-
cia porque logran conectarse a 
lo que son las personas, no a 
lo que les gustaría ser”, confir-
ma Ventura. Al mismo tiempo, 
sostiene que “ser una Marca de 
Excelencia ya no asegura ser 
el líder ni la lealtad incondicio-
nal. Tampoco ser el que invierte 
más”.

Buscando la 
identificación

Si bien las Marcas de Ex-
celencia han perdido un valio-
so terreno, aún hay esperanza. 
Al igual que estas marcas reta-
doras, vincularse con las per-
sonas por la “forma” de estar 
en el mundo publicitario, no es 
algo exclusivo de ellas. Es sólo 
que estas últimas han logrado 
demostrarlo de una manera 
más abierta, y es ahí donde 
tienen el desafío las grandes 
marcas.

Esto queda de manifiesto 
en la categoría de Presencia, 

que denota la visibilidad en la 
mente de los chilenos, donde 
las marcas de siempre descen-
dieron más de 40 puntos. Pero 
la batalla aún no está perdida, 
y para volver a encaminarse 
hay una sola clave: mostrar en 
qué cree la marca. Sólo así se 
puede lograr una identificación 
con los usuarios, de acuerdo a 
este estudio.

Este gran triunfo de los 
pequeños se debe a que han 
sabido jugar de manera inteli-
gente, leyendo los errores de 
las grandes marcas y pavi-
mentando su propio camino 
alejado de ellos. Entienden 
que una marca que les habla a 
todos no logra conectarse con 
nadie. Hay que tomar partido, 
definirse y jugársela. Si bien no 
llegarás a todos, a quienes lle-
gues lo harás de una manera 
más significativa y profunda.

“Hoy las personas sienten 
que no son ellas las que tienen 
que adaptarse a lo que les pro-
ponen las marcas. La relación 
es a la inversa (…) Y buscar ge-
nerar esa identificación signifi-
ca entender que al tomar una 
postura, no le vas a caer bien a 
todos”, concluye Ventura. 

El estudio Chile 3D se ha consolidado y atrae cada 
año a decenas de asistentes a su presentación.
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La transición 
de la 
investigación 
de mercados

Tres irrupciones tecnológicas claves en el mundo 
distingue Max Purcell, gerente general de GfK 
Adimark. “Han cambiado drásticamente el mar-

keting y, por lo tanto, a la industria de la investigación 
de mercados, y nos desafían a preguntar ‘¿cómo a tra-
vés de estas tendencias podemos aportar valor a los 
clientes?’”

Estas irrupciones son móvil, social media y tec-
nología. “Nuestra industria está realmente en una en-
crucijada, en el final de un período largo de crecimien-
to constante, donde estábamos claros sobre nuestro 
modelo de negocio, de cómo atendíamos a nuestros 
clientes y cómo hacíamos utilidades. Creo que hemos 
hecho una buena transición en un período de gran in-
certidumbre, con la incorporación de importantes in-
novaciones, a pesar de que a menudo hay una falta de 
claridad de nuestro lugar ahora en la cadena de valor y 
cómo debemos servir mejor a los clientes, que segui-
rán necesitando información para una mejor toma de 
decisiones”, afirma Purcell.

Para el directivo, de estas irrupciones se derivan 
una serie de consecuencias para la industria. 

Móvil: significa que los consumidores pueden ser 
contactados “en el momento”; lo móvil sirve como ca-
nal de comunicación, canal de medios y canal mino-
rista para los consumidores. Esta irrupción ha creado 
desafíos significativos para los clientes, los que miran 
a la industria de la investigación de mercado por res-
puestas y también nos ha presentado un gran bene-
ficio al permitirnos conectarnos mejor y de diferentes 
formas con los encuestados.

Social Media: la comunicación uno a uno y el in-
tercambio puede ser ahora a gran escala. Los clientes 
pueden interactuar con los consumidores directamen-
te y para la industria de la investigación de mercados 
esto representa una fuente potencialmente rica pero 
muy desestructurada de nuevos datos que necesita de 
nuevas competencias, como la capacidad de procesar 
Big Data.

Tecnología: ha beneficiado mucho a la industria 
de la investigación de mercado. El costo de almacena-
miento de datos sigue bajando y la capacidad de pro-
cesamiento de los mismos sigue subiendo, lo que, de 
la mano de avances en tecnología, nos permiten medir 
el comportamiento de los consumidores de otras for-
mas ya no tradicionales (por ejemplo, con monitores 
de movimiento ocular, neurociencia, reconocimiento 
facial, etc.), lo que nos ha exigido salir de nuestra zona 
de confort y ha creado desafíos que pueden horadar 
las bases fundamentales de lo que hacíamos hasta hoy 
de forma bastante eficiente.
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¿Cuáles son los principales 
desafíos de las empresas y 
marcas en este momento?

La relación de las com-
pañías y sus marcas con 
sus diferentes stakeholders 
debe ser horizontal, y esto 
lo observamos en los consu-
midores que, frente a servi-
cios y productos que no son 
capaces de dar el contenido 
suficiente para lograr su pre-
ferencia, son ignorados o 
sencillamente reemplazados, 
en un entorno de abundancia 
de alternativas de productos 
y servicios.

Los mensajes que sean 
capaces de transmitir con-
fianza y buenas experien-
cias a través de los múltiples 
puntos de contacto serán los 
protagonistas del acto mis-
mo de la compra, ya que la 
desconfianza, traducida en 
una falta de vínculo emocio-
nal, se ha apoderado de gran 
parte de nuestras decisiones 
de compra.

Debido a lo anterior, 
aumenta la importancia de 
que las compañías se ha-
gan cargo del denominado 
“content marketing“, ya que, 
transversalmente, todas las 
generaciones necesitan hoy 
más información que les per-
mita filtrar, aprender y decidir 
si lo adquirido forma parte 
de la propia identidad y, tan 
importante como lo anterior, 

en el caso especial de las 
empresas de servicio, que 
también aporte a una expe-
riencia agradable.

La entrega de contenido 
bien administrado en todos 
los puntos de contacto per-
mite a las compañías hablar 
de ellas mismas a sus au-
diencias y, al mismo tiempo, 
recibir retroalimentación en 
tiempo real, pudiendo reac-
cionar a oportunidades de 
negocios o de mejoras más 
rápido que nunca.

Hoy es fundamental lo-
grar identificación, ya que 
están presentes como nunca 
antes valores relacionados 
con la autenticidad y lo ver-
dadero, lo cual debe modifi-
car la forma y el fondo de lo 
que comunicamos a través 
de todas las plataformas”.

Todos estos desafíos 
han sido asumidos por GfK 
Adimark con una serie de 
medidas que apuntan a re-
solver las necesidades de 
sus clientes en cuanto a 
velocidad y resultados rápi-
dos, con inversión en nuevos 
softwares de reportes online 
y migración a métodos de 
recolección de datos más 
tecnológicos. Por otra par-
te, agrega el ejecutivo, “las 
empresas quieren datos de 
diferentes fuentes pero des-
de una mirada integrada. 
Además, necesitan probar 

el retorno que justifiquen sus 
inversiones e insights nues-
tros que tengan impacto en 
sus estrategias de negocios,  
para lo cual hemos hecho 
una reingeniería en nuestra 
forma de mirar las cosas, con 
un fuerte foco en el cliente. 
En este proceso hemos con-
tado con el apoyo experto 
de  consultoras externas que 
nos están apoyando en este 
proceso de mirar nuestra 
empresa ‘out of the Box’”.

En ese esfuerzo, la em-
presa creó un área de con-
sultoría con el propósito de 
agregar valor al conocimien-
to acumulado en más de 40 
años de investigación. “En 
el proceso de mirar nuestro 
negocio evitando los para-
digmas, tomamos concien-
cia de que en los entornos 
competitivos y de alta expo-
sición, nuestros clientes ne-
cesitan cada día más  apoyo 
externo para administrar las 
relaciones con sus diferentes 
grupos de interés, de manera 
de vincularse a un nivel más 
profundo, duradero y ren-
table”, explica Purcell. Así, 
un equipo de profesionales 
senior desarrolla estrategias 
para entregar una compren-
sión profunda de los diferen-
tes entornos de las compa-
ñías, para apoyar la toma de 
decisiones aumentando su 
valor.

Max Purcell, gerente general de Adimark GfK, 
habla de una encrucijada en la industria, 
donde los cambios que ha experimentado 
la forma en que las personas se relacionan 
con las marcas ha obligado a buscar 
innovaciones para agregar valor. 
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En el seminario “¿Cómo enamorar al 
shopper más allá del precio?”, realiza-
do en la Facultad de Economía y Ne-

gocios de la Universidad de Chile, la premisa 
fue la sobreexposición a estímulos publicita-
rios a los que las personas se enfrentan hoy 
en día, lo que las ha llevado a volverse más 
selectivas. Esto –explicó Sebastián Oviedo, 
gerente general de In-Store Media Chile- 
creó un cambio en el consumo de medios, 
que se ve reflejado, por ejemplo, en el des-

censo del 14% en los últimos tres años en la 
cantidad de horas promedio al año que los 
chilenos pasan frente al televisor.

Este contexto en el que se desenvuel-
ve el nuevo consumidor, genera un gran 
desafío para los avisadores y retailers, que 
deben lograr capturar la atención de sus po-
tenciales compradores, menos receptivos a 
los medios tradicionales, más difíciles de ge-
nerar interés y más conectados con nuevas 
tecnologías.

Oviedo señala que “es aquí donde 
el shopper marketing juega un rol clave 
como conjunto de estrategias y acciones 
basadas en la comprensión del comporta-
miento del comprador para influenciarlo a 
lo largo de todo el path of purchase”.

De acuerdo al estudio Shopper Beha-
viour, realizado por IPSOS e In-Store Me-
dia Chile, el 90% de los shoppers realiza 
compras no planificadas que se deciden 
en el punto de venta por impulso, ofertas, 
novedades, producto sin stock u otros 
factores. Esta cifra, sumada al 76% de 
shoppers que declaran conocer los lanza-
mientos de las marcas en la tienda, son 
la base para la afirmación del ejecutivo: 
“el lineal es la última oportunidad de las 
marcas para conquistar al shopper. Si no 
los eligen ahí, perdieron la venta. Ésa es la 
importancia y diferencial de este medio”.

En la charla se identificaron las dis-
tintas misiones de compra por las que un 
shopper visita una tienda, que pueden ser 
stockeo, emergencia, reposición “al paso” 
o regaloneo. Según este objetivo, el re-
corrido en la tienda se modifica. Por eso, 
“cuando las marcas entienden cuál es la 
misión de compra de su producto y cono-
cen las conductas e intereses del shopper, 
pueden crear mejores estrategias y tácti-
cas para saber dónde y cómo comunicar 
para captar su atención”, afirma.

Optimizar los procesos, aumentar 
las ventajas competitivas y crear 
una experiencia personalizada 

para cada cliente y usuario. Estos son 
los beneficios de integrar una estrategia 
digital y que lleva a que anualmente más 
de 10 mil empresas implementen estrate-
gias digitales en el país, según los datos 
entregados por el CEO de Norte Digital 
Latinoamérica, Alberto Quiroga, durante 
la oficialización de las operaciones de la 
compañía en Argentina, Perú, Colombia, 
México, Brasil y Caribe. La agencia es 
Premier Partner de Google AdWords.

 La inclusión de plataformas digita-
les registra actualmente un auge de dos 
dígitos porcentuales al año, lo cual con-

firma que todo tipo de empresas están 
adoptando rápidamente estos servicios. 
Un panorama que, junto a las metodo-
logías de trabajo, mejoras proactivas y 
experiencia en el rubro digital, explican 
el crecimiento por sobre el 200% de Nor-
te Digital y un aumento en su cartera de 
clientes que supera los 500 en la región.

 “Hemos comprobado la eficiencia 
que tiene para una empresa el implemen-
tar estrategias digitales y es por eso que 
queremos seguir aportando al desarro-
llo de cada vez más empresas”, explicó  
Quiroga.

 Otro de los factores que inciden 
en el crecimiento de Norte Digital es la 
irrupción de la tendencia denominada 

‘Mobile First’, referida al desarrollo de 
estrategias móviles para lograr un eco-
sistema móvil que entregue mejores so-
luciones a los consumidores. Esto res-
ponde, en gran medida, al alto tráfico 
que generan actualmente los dispositi-
vos móviles, el cual superará el 60% a 
fines de este año.

 Norte Digital cuenta con el respaldo 
de Google y es una de las primeras agen-
cias digitales con la certificación ‘Premier 
Google Partner’, por lo que posee carác-
ter de asesor y administrador de cuentas 
AdWords, permitiendo a sus clientes ac-
ceder a mediciones de calidad y aumen-
to de la performance en estrategias para 
dispositivos móviles.

Agencia Norte Digital se internacionaliza

Otra tendencia 
al alza: 
shopper
marketing
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Sebastián Oviedo, 
gerente general de 

In-Store Media.
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El Data Marketing tiene una rele-
vancia cada vez mayor en orga-
nizaciones de todos los sectores, 

y además es una práctica que está en 
constante cambio tecnológico, macro-
económico y en medios de comunica-
ción, llegando a ser un pilar central del 
marketing, la publicidad y la experiencia 
del cliente.

Todo ello se desprende del Reporte 
de Marketing y Publicidad Basado en Da-
tos MPBD–Data Driven Index, desarrolla-
do por el Observatorio Sociedad Digital 
del Departamento de Administración de 
la Facultad de Economía y Negocios de 
la Universidad de Chile, en colaboración 
con la Asociación de Marketing Directo y 
Digital de Chile, AMDD, y el apoyo de la 
Cámara de Comercio de Santiago.

La investigación comenzó en junio 
de 2016, como un esfuerzo para evaluar 
cómo las compañías en Chile están apro-
vechando los datos para atraer clientes, 
construir relaciones rentables y aumen-
tar el valor de vida para ambas partes en 
esta interacción.

“El Primer Reporte de Marketing y Pu-
blicidad basado en Datos se realizó con 
dos objetivos –explica Cristián Maulén, di-
rector del Observatorio Sociedad Digital y 
presidente de la AMDD-: Identificar cómo 
las empresas en Chile y por sector indus-
trial están utilizando los datos para lograr 
programas de marketing y publicidad de 
mayor impacto, y lograr que información 
proveniente de este estudio ayude a las 

empresas a medir sus propios esfuerzos 
(benchmarking) para poder implementar 
estrategias de crecimiento”.

En el estudio fueron consultados 
más de 220 líderes que representan a 
todos los segmentos de la publicidad, 
marketing, avisadores, medios e indus-
tria tecnológica en el país, provenientes 
de 13 sectores de la economía.

Dentro del reporte se puede apreciar 
por tipo de industria -tales como servi-
cios financieros, retail, telefonía- cómo 
impacta en la estrategia de clientes llegar 
a los segmentos correctos con el mensa-
je costumizado, y cómo se han ido adap-
tando estas industrias a los nuevos re-
querimientos de un cliente cada vez más 
informado y exigente. 

“Creemos que esta investigación es 
única en varios aspectos: provee un aná-
lisis comparativo de cómo el marketing 
y publicidad basado en datos (MPBD) 
es practicado en distintos sectores in-
dustriales, otorgando a los profesiona-
les una serie de medidas para ayudar a 
evaluar sus esfuerzos. También porque 
podremos comparar con otros mercados 
nuestra realidad en la disciplina. Y hacia 
el futuro, con el track de ediciones, po-
dremos proveer a la industria un estudio 
concluyente de cómo estas prácticas es-
tán evolucionando con el tiempo, presen-
tando una base para futuros análisis que 
esperamos sean una importante guía so-
bre el impacto de los canales de comuni-
cación emergentes”, agrega Maulén.

Datos: el factor 
crítico para el 
marketing

Es
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DESARROLLADO POR 

EL OBSERVATORIO 

SOCIEDAD DIGITAL 

DE LA UNIVERSIDAD 

DE CHILE, EL ESTUDIO 

IDENTIFICA CÓMO 

ESTÁN USANDO ESTE 

INSUMO EMPRESAS 

DE 13 SECTORES 

INDUSTRIALES.



33MARCASYMARKETING

Resultados y aprendizajes
El reporte arroja varias conclusiones valiosas, que se detallan a continuación:

Dato, el activo clave: 
El panel consultado por el estudio, en un amplio 73,6%, 
describe los datos como importantes para sus esfuerzos 
(73,6%), Cabe mencionar que un 37,9% fue más allá y 
los calificó como “críticos” para sus esfuerzos, además 
subrayando el creciente rol que juega el manejo de datos 
para las estrategias y esfuerzos por los usos declarados.

Segmentación y medición de resultados: 
Los profesionales de MPBD se declaran practicantes avanza-
dos en segmentación de audiencias, con 46,9%, y en la me-
dición de campañas por canal, con 39,7%. Es interesante ob-
servar que el 50,4% no realiza compra de datos de terceros 
(listas, cookies, datos digitales, etc.) para apoyar las campa-
ñas de marketing especializadas. En prácticas de medición de 
campañas por múltiples canales (atribución), un 37,9% se de-
clara avanzado, acreditando una gran avance en Chile en este 
aspecto, comparado con el indicador global que es de 36,2%.

El Cliente es el Rey: 
El deseo de estar centrado en el cliente, junto con el de-
seo de estar alineados con las preferencias de medios de 
los clientes, son considerados por el panel como “facto-
res que impulsan la inversión”, con 4,39 y 4,12, respecti-
vamente (sobre una escala de 1 a 5, con 5 indicando que 
este factor es crítico en sus inversiones en MPBD).

Capacitación y menos apoyo externo: 
Con respecto a la importancia que tienen las actividades que 
fomentan los programas de MPBD, podemos observar que una 
mejor capacitación con respecto a análisis y segmentación, 
mejor capacitación con respecto a programas de ejecución de 
marketing digital y que los dirigentes se involucren, son muy 
importantes (4,43, 4,43 y 4,42 respectivamente), pero el apoyo 
de las agencias y servicios en esta materia, con un índice de 
4,03, mantiene una baja evaluación con respecto al año anterior, 
que registraba nota 3,88. Mejores procesos organizacionales, 
que incluyan estructuras de incentivos y políticas de compartir 
datos, tiene el mayor porcentaje de variación con respecto el 
año pasado (3,75 a 4,18).

El mercado alcista se mantiene 
fuerte (basado en confianza): 
84,4% de los panelistas dijeron que confían 
en las prácticas del MPBD y su potencial de 
crecimiento futuro. Este dato representa un 
aumento en la confianza con respecto al año 
anterior, que anotó un 81,5%. Los sectores 
más confiados son Retail (4,62) y Servicios 
financieros (4,60), mientras que los menos 
confiados son Productos de Tecnología (4,18) 
y Seguros (4,13).

Los fondos e inversiones 
fluyen a MPBD: 
Más de la mitad (57,1% y a nivel global 56,3%) 
de los panelistas dijeron que aumentaron los 
gastos anuales en MPBD el año 2016. Cuando 
se les pidió que calificaran sus futuros gastos 
en MPBD utilizando una escala de 1 a 5 (con 5 
indicando que el gasto aumentará significati-
vamente en comparación con 2016), asignaron 
una tasa de crecimiento en el gasto de 4,16, 
cifra que acredita el impulso en MPBD, com-
parado con 3,58 del año anterior. El dato aún 
más alentador, es que el 62,9% de los panelis-
ta indica que aumentará en forma “moderada-
significativamente” la inversión en MPBD.

Digital, digital, digital: 
Como ya hemos venido viendo en 
Chile, la inversión en medios y so-
portes digitales va en aumento. En 
este estudio, los panelistas dijeron 
que aumentaron su gasto propor-
cional en las redes sociales, con-
tenido web, búsqueda, publicidad 
en línea y contenido para web aún 
más en el último año que en cual-
quier otro canal direccionable.
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¿Por qué? Aparentemente, debido a 
que estos medios de comunicación tam-
bién están entregando la mayor mejora 
en el retorno sobre la inversión. Los pane-
listas dijeron que el rendimiento de la in-
versión de su publicidad en buscadores, 
contenido web e inversiones en medios 
sociales ha mejorado más en el último 
año. Utilizando una escala de 1 a 5 (con 5 
indicando que el rendimiento del canal ha 
mejorado sustancialmente), los panelistas 
califican el crecimiento del rendimiento en 
redes sociales en 4,28. Asimismo, seña-
laron que el rendimiento de su contenido 
web también se incrementó, asignando al 
índice de rendimiento una puntuación de 
4,12 y un 4,06 para publicidad en busca-
dores. Los mismos canales están entre 
los que probablemente más se beneficia-
rán de un mayor gasto para el año 2017.

La medición es la clave: Re-
conociendo que una serie de iniciativas 
podrían apoyar la capacidad de su orga-
nización para impulsar un mayor valor de 
MPBD, los panelistas fueron más efusivos 
en su llamado para mejorar las técnicas 
de “medición y atribución”, con un foco 
en proporcionar una visión más profunda 
para apoyar la planificación futura y la op-
timización de la inversión. Los panelistas 
fueron igualmente enfáticos en que una 
mejor formación con respecto al análisis 
y segmentación de la audiencia puede 
contribuir a aumentar el valor de los es-
fuerzos del MPBD.

“La medición 
es la clave” 

 Imágenes del lanzamiento del Reporte Marketing 
y Publicidad Basado en Datos.
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“Queremos 
promover la 

importancia de 
la creatividad 

y el valor de 
las ideas 

como motor 
del desarrollo 

económico” 

Alejandra Ferrari, gerente 
general de ACHAP:
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Pocos meses lleva Alejandra Ferrari como gerente ge-
neral de la Asociación Chilena de Agencias de Publi-
cidad, ACHAP.  Poco tiempo pero muy intenso, con 

una serie de desafíos que dicen relación con los profundos 
cambios que ha venido experimentado la comunicación co-
mercial en los últimos años.   “Hay muchas de cosas por 
hacer, lo que implica enfrentar una serie de desafíos en los 
que la  ACHAP quiere tomar un rol muy activo”, explica. Ta-
les cambios han impactado en una serie de aspectos que 
están siendo trabajados por esta asociación, como detalla 
Alejandra. 

¿En qué sentido quieren tomar un rol más activo?
ACHAP siempre ha tenido un rol relevante  en la industria 

de las comunicaciones,   promoviendo valores como la libertad 
de expresión comercial, el derecho de los consumidores de 
tomar decisones informadas y la autoregulación, impulsando 
hace 31 años el primer Código de Ética Publicitaria. Para en-
frentar la trasformación que está experimentando la industria 
de las comunicaciones comerciales y publicitarias, ACHAP ha 
definido 5 pilares estratégicos;  en primer lugar, el de Industria, 
donde nos hemos planteado el desafío de dimensionar el valor 
que aporta al PIB, al desarrollo económico y al bienestar de las 
personas; en segundo, lugar el pilar Legislativo y de Autoregu-
lación, donde creemos relevante y necesario el avanzar más 
aún en temas de ética y de buenas prácticas, además de tener 
posición y voz en relación a  la agenda legislativa y el marco 
regulatorio; el tercero es el pilar de Formación, cuyo princi-
pal objetivo es elevar el estándar profesional de la industria; el 
cuarto es el pilar de Creatividad, que tiene por objeto promover 
el valor de las ideas como un motor fundamental en el desa-
rrollo econmómico, social y cultural; y finalmente, el pilar de la 
Relevancia Institucional, donde la asociación se ha propuesto 
ser un aporte y un referente para los distintos actores de la 
industria, partiendo por nuestros socios y de manera transver-
sal para los anunciantes, los medios, las  otras asociaciones y 
también el país. 

En base a estos pilares estratégicos, ACHAP está traba-
jando activamente en distintos proyectos que den un mayor 
valor a la industria, partiendo por ser capaces de dimensionar 
cuánto contribuimos al PIB, cuántos empleos generamos, la 
cantidad de talentos, disciplinas y especialidades profesionales 
que reúne, cómo contribuye al país en términos del desarrollo 
y  también el  desarrollar estudios e indicadores que permitan 
medirnos de manera transparente y efectiva.  En ese sentido, 
hay mucho por hacer. 

¿Qué proyectos tienen en curso?
Uno de los poryectos má relevantes y que nos tiene muy 

motivados, es el de convocar a todas las asociaciones relacio-
nadas con las comunicaciones comerciales, para la creación 
de una Cámara de las Comunicaciones, que nos permita tener 
una voz más relevante, desarrollar proyectos que son transver-
sales y generar un aporte concreto al país. Cuando se produ-
cen trasnformaciones tan profundas en la manera de hacer las 
cosas, es tremendamente necesaria la unidad de los distintos 
agentes y tener una visión y una voz común para enfrentar los 
nuevos desafíos que se nos presentan,  partiendo en primer lu-
gar por el tema regulatorio.  Está todo dado para que podamos 
trabajar en conjunto y desarrollar esta nueva industria para los 
nuevos tiempos, por lo que lo hemos llamado proyecto Unidos. 

Hay otro proyecto también muy ambicioso, en el ámbito 
de la formación y del desarrollo profesional, que estamos tra-
bajando en conjunto con la Facultad de Comunicaciones de la 
Pontificia  Universidad Católica de Chile.

Tenemos muchos otros proyectos en nuestra agenda, mo-
vidos por la necesidad de replantear el negocio de la comuni-
cación comercial en un entorno que es muy distinto a lo que era 
hace 10 años. Hoy el consumidor está más empoderado, hay 
una diversificación muy grande de medios, es necesario elebo-
rar mensajes y contenidos que sean relevantes para las nuevas 
audiencias, y  además el escenario regulatorio es cada día más 
complejo. Estos cambios afectan a todos los participantes de 
esta industria, por lo que se requieren nuevas competencias 

REPOSICIONAR A LAS AGENCIAS COMO PARTNERS 

ESTRATÉGICOS DE LAS MARCAS ES UNA DE LAS GRANDES 

MISIONES QUE SE HA IMPUESTO LA ASOCIACIÓN, QUE 

TAMBIÉN APUESTA POR LA CREACIÓN DE LA CÁMARA DE 

LAS COMUNICACIONES Y POR ELEVAR LOS ESTÁNDARES 

PROFESIONALES DE LA INDUSTRIA.
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profesionales, nuevos conocimientos y  otra velocidad de re-
acción. 

¿Qué valor tiene hoy la creatividad?
En ACHAP creemos firmemente en la relevancia de la crea-

tividad y en el valor de las ideas como una forma de desarrollar 
la economía de un país.  Formamos parte de la Economía Crea-
tiva o Economía Naranja, una de las 5 industrias más grandes a 
nivel mundial, que promueve la cretividad como el motor que va 
a hacer la diferencia en un mundo donde el acceso a la infor-
mación y a la tecnología va a ser universal. Por esto es que hoy 
ACHAP forma parte del Consejo de Fomento de la Economía 
Creativa que impulsa Corfo y el Ministerio de Cultura a través 
del programa de Chile Creativo.

Desde el punto de vista del negocio, queremos que nues-
tros clientes vean a las agencias de publicidad como un aliado  
estratégico y a la publcidad como una herramienta para tener 
marcas fuertes y valoradas por los cosumidores.

¿Qué aprendizajes han sacado respecto de las cifras de 
inversión publicitaria?

Desde el año 1978, ACHAP desarrolla el Informe de In-
versión Publicitaria, que considera los medios llamados con-
vencionales;  es decir, radios, revistas, diarios, televisión y vía 
pública, que son medios que en general han venido cayendo 
en términos de la participación en la inversión de las marcas, 
debido a la enorme diversificación que hemos visto en los últi-
mos 10 años.  No solamente por medios online, sino que hoy 
las marcas distribuyen sus presupuestos en muchas otras ac-
tividades que tradicionalmente no se han medido. Por ejemplo, 
el trabajo en punto de venta, e-mail marketing, auspicios de-
portivos, catálogos, activaciones, eventos, etc. Esa inversión 
nunca ha estado incluida y sabemos que en otros países alcan-
za cerca de un  60% de la inversión de las marcas. Entonces, 
nosotros pensamos que no es que la inversión total haya caído,  
sino que se ha diversificado, y como industria no hemos sido 
capaces de medir ni dimensionar esta diversificación.  

Uno de los desafíos que nos hemos planteado es empezar 
a trabajar con los distintos actores de  la industria y de la mano 
de los avisadores, en entender cómo se está inviertiendo hoy 
el presupuesto de comunicaciones de las marcas. En España 
existe un estudio de inversión que incorpora todas estas cate-
gorías, y tú puedes ver que en general la inversión publicitaria 
se ha mantenido en el orden del 1% del PIB, que es lo que 
pensamos debiera estar pasando en Chile . Esa es nuestra hi-
pótesis y es lo que queremos tratar de medir.

¿Cómo están abordando el tema de la omnicanalidad?
ACHAP ha definido que su foco va más allá de lo que tradi-

cionalmente se ha entendido por publicidad, haciendo campa-
ñas que se vehiculizan en medios tradicionales. Hoy hablamos 
de comunicación comercial y publicitaria, porque ACHAP tiene 
algo que decir en todo lo que tiene que ver con la comunicación 
de las marcas, que se puede plasmar en un story telling, un 
comercial en televisión, un video en medios digitales o en redes 
sociales, o una activación o un plan de relaciones públicas. 
En cualquiera de estas formas de comunicación es necesario 
tener una estrategia  creativa. 

Tradicionalmente existía la agencia de publicidad, la agen-
cia de medios y la agencia digital.  Hoy, dada la multiplicidad de 
medios y de plataformas, las agencias han empezado a integrar 
todas estas especialidades. Además, es inmanejable para un 
avisador trabajar con 3 ó 4 agencias. 

Entonces tenemos que hablar de Marketing Integrado, que 
sea capaz de comunicar de manera consistente en un entorno 
multimedial y multicanal, lo que en retail se entiende como om-
nicanalidad. En esta realidad la estrategia debe ser una sola, 
y se ejecuta para distintas plataformas y medios. Ahí está el 
desafío de los creativos y comunicadores en cuanto a que el 
mensaje sea relevante y consistente, que genere un valor a las 
marcas y que en la ejecución sea capaz de  bajarlo a cada 
uno de los medios para sacar el mayor patido a las distintas 
plataformas.   

Yo siento que pasamos de un período de una fuerte es-
pecialización, a empezar ahora a integrar las especialidades o 
conocimientos. 

¿Cuál es el nivel  profesional que tiene hoy la industria y 
que competencias se requerirán en el futuro?

Como industria, tenemos el desafío de identificar y de-
sarrollar las nuevas habilidades profesionales que el mercado 
requiere.  En este ámbito, ACHAP ha desarrollado  un curso 
llamado Actualízate, cuyo objetivo es tratar temas de estrate-
gia, de tendencias, herramientas y plataformas digitales, etc.  
Tenemos también unas jornadas para las agencias socias y no 
socias, que buscan compartir y desarrollar ciertas habilidades 
específicas, pero claramente hay un desafío mayor que tiene 
que ver con trabajar con las universidades en sus mallas curri-
culares, actualizarlas a los desafíos de hoy y que integren las 
nuevas plataformas, tecnologías y nuevos temas que están vi-
gentes en la industria. Tenemos que abordar el tema formación 
desde una mirada de futuro.

ASÍ COMO UNA MARCA 
PUEDE HACER UN STORY TELLING, 

UN COMERCIAL, TRABAJAR LAS REDES 
SOCIALES O UN PLAN DE 

RELACIONES PÚBLICAS, PENSAMOS 
QUE SIEMPRE AHÍ TIENE QUE HABER 

UNA ESTRATEGIA Y UNA 
ESTRATEGIA CREATIVA.
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El Word of Mouth como 
estrategia de marketing

L
a investigación y la práctica profesional ha reportado rei-
teradamente que el uso de WOM (Word of Mouth o boca 
a boca) puede resultar mucho más efectivo que el em-
pleo de otras formas tradicionales de promoción (como 

publicidad o promoción de ventas), en términos de convencer a 
los clientes del uso o contratación de una oferta de marketing. 
Así, por ejemplo, se ha señalado que los consumidores podrían 
basar hasta un 80% de sus decisiones de compra en la reco-
mendación directa de un amigo, y en un 65% por las sugeren-
cias de otros consumidores (Armelini, 2006). 

Con el masivo desarrollo de blogs, foros y redes sociales, 
estos procesos de recomendación y flujo de información sobre 
los productos entre los consumidores se vieron fuertemente in-
crementados. Surge así lo que se ha llamado el eWOM o WOM 
electrónico, que básicamente se refiere a cualquier comentario 
positivo o negativo realizado por los consumidores respecto de 
un producto, servicio o empresa que llega a estar disponible a 
otras personas por la vía de Internet (Hsieh et al., 2012). Como 
respuesta, las empresas han desarrollado diversos programas 
para administrar y capitalizar el uso del WOM de los clientes. Un 
ejemplo de lo anterior es la participación activa en foros temáti-
cos (tipo Tripadvisor) en los que las personas buscan orientación 
para la compra de productos o servicios (Ismagilova et al., 2017). 
Otro ejemplo muy usado es el uso de referral marketing o marke-
ting de referidos, el cual se refiere a activar las recomendaciones 
de personas que son actuales consumidores de una marca o 
producto, integrándolos de esta forma a su fuerza de ventas. Es 
decir, un cliente actual recibe un incentivo económico directo o 
indirecto por referir a un nuevo cliente, usualmente de su círculo 
cercano (Hsieh et al., 2012).

Los programas de referidos: 
Qué determina su éxito

Sin duda, un punto crucial en la activación de estos pro-
gramas de referidos es su implementación y administración. 
Al respecto, es importante señalar que tanto la dinámica em-

Rodrigo Uribe Bravo  
Ph.D. 
Facultad Economía y Negocios
Universidad de Chile

Sabrina Muñoz G.  
Ingeniero Comercial y Magister en Marketing, 
Universidad de Chile
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pleada de incentivo, la categoría de producto y las característi-
cas de los referidores son aspectos centrales a considerar. En 
cuanto a la dinámica empleada, una basada en que el referidor 
entrega los datos de su amigo a la empresa, tiende a ser más 
sencilla, pero menos efectiva que una en la que el referidor 
debe invitar a su conocido a solicitar un producto o servicio. 

En relación a las categorías de producto, debiéramos 
decir dos cosas importantes sobre este punto. La primera 
es que estos programas son más efectivos en categorías y 
marcas en las cuales los usuarios pueden sentir cierto esta-
tus social de hacer público su uso. La segunda es que una 
marca de mayor equity en términos de satisfacción, lealtad, 
compromiso y confianza, tiene mayor probabilidad de que las 
acciones de referral marketing que impulse sean exitosas (Is-
magilova et al., 2017). 

En cuanto a qué características de los consumidores po-
drían ser relevantes a la hora de desarrollar un plan de referi-
dos, la mayoría de los estudios han mostrado que elementos 
tales como la búsqueda de mejorías en la reputación personal, 
deseo de expresión emocional (de experiencias muy positivas 
y sobre todo negativas), deseo de integración social (ser parte 
de una comunidad) y búsqueda de obtener beneficios (motiva-
ción económica) son claves a la hora de desarrollar la conducta 
de referir (Sundaram et al., 1998). Junto a ello, también se ha 
establecido que los clientes de mayor data tienden a ser más 
probables referidores que los nuevos clientes (Raimondo et al., 
2008). Finalmente, existe evidencia que las mujeres podrían 
desarrollar en mayor medida la conducta de referir que los 
hombres, así como también las personas más jóvenes (Kilian 
et al., 2012; Maceli et al., 2015). De hecho, un estudio dado a 
conocer en 2016 mostró que en EEUU, cerca de un 60% de los 
jóvenes entre 18 y 24 años habían realizado recomendaciones 
online, lo cual bajaba a casi un 45% en el grupo mayor de 55 
años (rewardstreen.com, 2016).  

Mirando algunos datos de 
Chile en referral marketing

En este contexto, decidimos mirar algunos datos chilenos, 
que permitan mostrar si algunas de las tendencias interna-
cionales se observan en nuestro país a través de campañas 

	 	 Millennials	 Baby Boomers
		  (Generación Y)	  (Generación X)	 Total		

	 Mujer	 7,78%	 2,96%	 4,79%	

	 Hombre	 7,72%	 2,49%	 4,07%	

	 Nuevo	 8,40%	 3,98%	 6,74%	

	 Antiguo	 7,58%	 2,58%	 4,08%	

	 Total	 7,74%	 2,66%	 4,36%	
	

Tabla 1: Tasa de recomendación de 
un programa de referidos en Chile

http://rewardstreen.com/
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históricas de una institución financiera. Se presentan los da-
tos separados por sexo, edad (millennials o Generación Y –
hasta 32 años- versus Generación X o babyboomers -nacidos 
entre los años 1960 y 1985) y antigüedad de clientes (nuevos 
-hasta un año- versus antiguos -más de un año). Para los 
efectos de estos datos, se definió la tasa de recomendación 
como el porcentaje de clientes que participaron entregando 
los datos de uno o varios conocidos a una empresa en el 
plazo de un año al menos en una ocasión, sobre el universo 
total de clientes que recibieron información sobre este pro-
ceso.

En la Tabla 1 se observa con claridad que el nivel de 
respuesta de una campaña de referidos se encuentra lige-
ramente por debajo de un 5%. Al examinar los datos más en 
profundidad (regresión logística binaria), se detecta que exis-
te un efecto significativo de las tres variables analizadas. En 
la generación (Wald=1389,476, p=0,000), se observa que los 
millennials poseen una conducta de referir mucho más alta 
que los de la generación inmediatamente superior, teniendo 
una probabilidad que ocurra este comportamiento de 3,3 su-
perior. En cuanto al tipo de cliente (Wald=55,644, p=0,000), 
contrario a lo esperado, los nuevos tienden a referir más que 
los clientes antiguos en una probabilidad 1,63 veces mayor. 
Finalmente, en relación al sexo, las mujeres tendieron a re-
comendar más que los hombres (Wald=29,465, p=0,000), 
ello en una probabilidad de 1,21 veces más.

Conclusiones
En los datos analizados se observa que la edad y, secun-
dariamente, el sexo y el tiempo de relación con la marca, 
son variables significativas para realizar una recomendación. 
Ello representa una orientación de gran utilidad para enfocar 
esfuerzos futuros de programas de referidos hacia aquellos 
segmentos que responden mejor a este tipo de estímulos. 

Más allá de lo anterior, existen desafíos transversales a 
cualquier industria y que las marcas que quieran implemen-
tar este tipo de estrategias debieran considerar. En primer 
lugar, la importancia de asegurar un modelo de atención y 
cierre de negocio lo suficientemente robusto como para ga-
rantizar que tanto la experiencia del referido como del refe-

ridor sean satisfactorias. Una mala experiencia de atención 
con el referido, pone en juego no solamente la relación con 
este nuevo cliente, sino que también arriesgamos que un 
promotor de nuestra marca se convierta en detractor y no 
vuelva a recomendarnos nunca más a sus conocidos.

Otro desafío relacionado con el diseño de este tipo de 
programas debe tomar en cuenta cuál es el momento indica-
do para invitarlo a entregarnos los datos de sus conocidos o 
amigos, que no necesariamente dependerá de la antigüedad 
del cliente en la empresa. Si bien los resultados del análisis 
muestran mayor tasa de recomendación en clientes nuevos, 
hace más sentido pensar en cuáles son las interacciones 
claves que harán más probable que recomiende un produc-
to o servicio. Por ejemplo, es mucho más factible que un 
cliente entregue a una empresa un referido en el momento 
posterior a la contratación de algún servicio o bien, justo 
después de su primera recompra. 
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Las oportunidades 
del video digital en 
Latinoamérica

Gastón Vautier 
Director de Research e Insights, IMS

E
n términos de inversión publicitaria, Latinoamérica destina altos 
niveles de recursos a la televisión abierta. Las estimaciones de 
GroupM y ZenithOptimedia indican que este medio se lleva al-
rededor del 60% de los presupuestos publicitarios de la región. 

Sin embargo, el gasto publicitario digital viene creciendo sosteni-
damente en los últimos años, lo que es un estímulo para que las plata-
formas de medios digitales aumenten el inventario de anuncios y mejo-
ren su calidad e impacto. En ese sentido, los formatos de video digital 
han experimentado una rápida evolución, tanto en la oferta como en 
la demanda, y están cambiando el panorama publicitario de la región. 

Hay más de 360 millones de usuarios de Internet en Latinoamérica 
(57% de la población), con un uso de video cercano al 80%, de acuerdo 
a las estimaciones de eMarketer. Esto significa que hay alrededor de 
280 millones de espectadores de video, casi la mitad de la población.

Según Latinamerican Multichannel Advertising Council (LAMAC), la 
televisión paga tiene en la región una penetración del 58,6%. Hace 5 
años era del 44% y, en ese entonces, ya se consideraba una extensión 
del alcance de TV abierta. El video digital no es solo un formato para 
los planes de medios digitales, sino que también puede tomarse como 
un complemento importante del plan publicitario de televisión abierta 
de una marca.

Además, el último estudio de IMS sobre uso de video demuestra 
que el 30% de la audiencia de video digital no mira televisión abierta 
y pasa casi tres veces más horas con video digital que con TV. Por lo 
tanto, no sólo los anunciantes tienen períodos más largos para engan-
char a sus audiencias, sino que también pueden llegar a una gran parte 
de los espectadores, que no son de televisión, a través de video digital.

Comprendiendo al usuario de vídeo digital
Una cantidad significativa de tiempo se está desplazando de TV a video 
digital. De la miríada de videos cortos que se pueden compartir en las 
redes sociales hasta sesiones de espectáculos de series, las audiencias 
de video latinoamericanas están consumiendo 13,2 horas semanales de 
video digital, frente a las 5,4 horas de televisión.

Como en muchas otras áreas digitales, los teléfonos inteligentes 
se están convirtiendo en el dispositivo de visualización digital preferido. 
En Latinoamérica, el tiempo dedicado a ver videos en ellos es casi tan 
alto como el que se ocupa en televisión (5,2 horas), pero en algunos 
mercados como Colombia o México, los teléfonos inteligentes la han 
superado.

En términos de contenido, el video digital ofrece más alternativas: 
hay algunos tipos de videos nativos que no se pueden encontrar en la 
TV, como contenido generado por usuarios o tutoriales. El contenido 
premium es la opción preferida con películas, series y videos musicales. 
Sin embargo, existe una correlación entre la longitud del contenido y el 
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tamaño de la pantalla utilizada. Los contenidos más cortos se visuali-
zan con más frecuencia en pantallas más pequeñas, mientras que los 
formatos más largos como películas o series se ven sobre todo en tele-
visores o computadoras conectadas.

Un aprendizaje interesante es que la visualización de videos digita-
les no es una experiencia en solitario: casi la mitad de las personas que 
los ven tienen a alguien a su lado. Sigue siendo una actividad social, 
incluso cuando se ve en teléfonos inteligentes. Esto significa que hay 
público adicional que actualmente no se está midiendo. Esta carac-
terística también tiene un impacto positivo en la atención. Un estudio 
realizado por MediaHub y TVision Insights encontró que las audiencias 
eran más propensas a prestar más atención cuando un programa es 
visto en compañía de otra persona. A medida que el número de per-
sonas en la sala aumenta, el número de distracciones del programa 
disminuye.

Video digital: más allá del spot de TV
El video digital ha generado una disrupción en la manera en que la gen-
te consume contenido audiovisual, pero la mayoría de las campañas 
no están evolucionando en consecuencia. Cuando comprendemos los 
comportamientos de la nueva audiencia y las oportunidades que la tec-
nología aporta, somos capaces de generar mensajes más atractivos.

Los anunciantes deben considerar que los spot de televisión de 30 
segundos ya no son suficientes. El concepto creativo debe ser flexible 
para adaptarse a formatos cortos como Vines o GIFs, a transmisiones 
en vivo como Periscope o Twitch, e incluso para capitalizar los pocos 
segundos antes de que aparezca el botón “skip ad”.

No necesitamos usar todas las plataformas y formatos, pero cuan-
to más la campaña pueda tener estos giros, mayor será el impacto. 
Algunos estudios de neurociencia, hechos por ARF, demostraron que 
es más probable que una campaña se codifique en la memoria a largo 
plazo si está en varios medios de comunicación. 

Conclusiones
El video digital está aquí, ahora. Llega a la mitad de los latinoame-
ricanos y está creciendo constantemente a medida que aumenta el 
acceso a Internet.

Este formato ya puede ser considerado como un complemento a 
los planes abiertos de TV. Mientras esperamos que la medición entre 
plataformas desarrolle un alcance integrado y fuera de línea, podemos 
asumir con seguridad que el video puede ser un extensor de alcance 
y una poderosa herramienta para aumentar el recuerdo y el impacto.

Las audiencias están fuertemente comprometidas con el video 
digital, generando más oportunidades de contacto a través del viaje 
del consumidor: la gente está pasando más tiempo con video digital y 
extendiendo la visualización a lo largo del día. 

Las plataformas y dispositivos de contenido tienen sus propias 
posibilidades de segmentación y personalización de mensajes. Cuan-
to más se capitalicen, mayor será el impacto de una campaña. Es 
muy recomendable adaptar el concepto creativo a estos contextos 
para maximizar la experiencia del usuario y aumentar su recordación 
y compromiso.
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Si China es uno de los países más vi-
sitados del mundo no es porque sea 
el más poblado ni porque es una sú-

per potencia económica, sino porque reúne 
unos espacios naturales impresionantes y 
una cultura ancestral que dejan con la boca 
abierta a quien se atreva a viajar hasta el 
Lejano Oriente.

El país deja maravillados a sus visitan-
tes. Cada lugar es un nuevo descubrimiento 
fascinante. Y pese a ser un país tan lejano, 
grande, misterioso y de tal tradición y cultu-
ra, su gente deslumbra por su amabilidad 
y cordialidad, su elegancia y disposición a 
ayudar al turista, factores que le hacen sen-
tir más cerca de casa.

Una excelente alternativa es recorrer el 
país en tren. Cuenta con la red ferroviaria 
más grande del mundo, con trenes de alta 
velocidad muy modernos y cómodos, que 
permiten llegar al corazón de muchas ciu-
dades. A pesar de no saber nada del idio-
ma, viajar así es fácil, ya que las estaciones 
disponen de muy buena señalización es-
tandarizada por números y en cada ciudad 
contamos con un guía en inglés o español.

Iniciamos el viaje en Beijing; indiscuti-
blemente, una ciudad grandiosa y no solo 

por su descomunal densidad 
poblacional (más de 22 millones 
de habitantes), sino por la ingen-
te cantidad de puntos de interés 
a visitar. Modernidad y tradición 
se mezclan sin apenas notarlo, 
disfrutando de maravillas arquitec-
tónicas como el Templo del Cielo 
o la Ciudad Prohibida; lugares con 
muchísima historia como la Plaza 
de Tian’anmen o el Mausoleo de 
Mao Zedong, junto a rascacielos, 
tiendas y restaurantes de vanguar-
dia alucinante.

Otro de los muchos atractivos 
son los “hutong”, los callejones que 
forman el casco antiguo de la ciudad, 
que conviene explorar en los pintores-
cos “rickshaw”, y almorzar una típica 
comida china en una antigua casa de 
familia.

Imperdibles son las obras de arquitec-
tura moderna “Nido de Pájaro” y “Cubo del 
Agua” (Centro Nacional de Natación), que 
fueron construidos con motivo de los Jue-
gos Olímpicos de 2008.

Aún en Beijing, el Palacio Imperial o la 
“Ciudad Prohibida” es paso obligado de los 

turistas, ubicado en el centro de la ciudad 
junto a la icónica Plaza Tian’anmen, con sus 
colosales dimensiones de 880 por 500 me-
tros. A 12 kilómetros de Beijing se encuen-
tra El Palacio de Verano, un jardín veraniego 
para la casa imperial de la Dinastía Qing y 
refugio para pasar los fuertes calores de la 
ciudad prohibida. Lo circunda un lago con 
embarcaciones que ofrecen paseos. 

Conocer China en tren   
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Andrews Ariztía
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ciudad visitamos el famoso museo de los 
“Guerreros de terracota”, una verdadera 
maravilla, Patrimonio de la Humanidad.

Llegamos al día siguiente a Shanghai, 
ciudad portuaria directamente subordina-
da al Poder Central. Shanghai es el ma-
yor puerto, centro comercial y la metrópoli 
más internacional de China. Es la ciudad 
más poblada del país y una de las más 
pobladas del mundo, con más de 24 mi-
llones de habitantes. La ciudad es un des-
tino turístico por sus monumentos como 
el Bund, el Templo del Dios de la Ciudad, 
los rascacielos del Pudong y como centro 
cosmopolita de la cultura y el diseño,

Lo que primero visitamos en esta ciu-
dad fue el el Jardín Yuyuan, dos hectá-
reas donde están contenidos los elemen-
tos básicos de la jardinería china. Otro 
gran destino es el Templo del Buda de 
Jade, cuyo templo original fue construido 
en el año 1882.

Terminamos el día en el malecón 
Bund, nombre que dieron los británicos 
a la zona del malecón de Shanghái, una 
zona de 1,5 kilómetros situada a orillas 
del río Huangpu, con algunos de los edi-
ficios más emblemáticos de la etapa co-
lonial europea. 

A estas alturas estábamos cada vez 
más maravillados de nuestro viaje. Exce-
lentes hoteles, comida típica muy buena y 
variada, transporte en trenes de alta velo-
cidad  espectaculares y una atención de 
todos quienes nos encontrábamos que 
no podía ser mejor. 

Aún quedaba otra sorpresa en la 
ciudad de Suzhou, llamada la Venecia 
China, una villa que nos transporta a los 
tiempos imperiales por su arquitectura 
clásica y sus jardines llenos de belleza. 
Parajes de ensueño, rodeados por una 
red de ríos y canales que amparan pe-
queñas tiendas de souvenirs y comida 
típica para el visitante. Sus jardines fue-
ron declarados patrimonio mundial por la 
Unesco en 1997.

Dejamos Shanghái en el tren Maglev 
de levitación magnética, que cubre un 
trayecto de 30 kilómetros en menos de 8 
minutos, alcanzando una velocidad máxi-
ma superior a los 430 kilómetros. En el 
aeropuerto de Pudong de Shanghai que-
daban atrás días magníficos en un país de 
mil contrastes.

Un viaje a este increíble país debe 
incluir por supuesto una excursión a La 
Gran Muralla, espectacular y grandiosa 
obra arquitectónica que sobrecoge al vi-
sitante, con más de 2000 años. 

Tras esta maravilla comenzó el peri-
plo en tren. Desde la estación de Beijing 
tomamos el tren de alta velocidad a Tai-
yuan, capital de la provincia de Shanxi. 
Desde ahí continuamos por carretera ha-
cia Pingyao, una pequeña ciudad medie-
val. La ciudad se fundó en el siglo XVI y 
mantiene buena parte de la arquitectura 
original de las épocas Ming y Quing. El 
casco antiguo está rodeado por una mu-
ralla de 6 km de longitud y 12 metros de 
altura, con seis puertas y unas setenta 
torres de vigilancia.

Tomamos en Taiyuan el tren de alta 
velocidad a Zhengzhou, donde  visitamos 
los restos arqueológicos de la antigua 
ciudad Shan, que incluyen numerosos te-
soros como fuentes, vasijas o pozos y el 
famoso Templo de Shaolin, localizado en 
una zona montañosa al noroeste de la ciu-
dad. Con una antigüedad de más de 1500 

años, está destinado al estudio del budis-
mo zen. Ocupa un área de 30.000 metros 
cuadrados y durante la dinastía Tang llegó 
a albergar a más de 2.500 monjes. 

Por carretera seguimos a la ciudad 
de Dengfeng, que se encuentra a los pies 
del monte Song, una de las montañas 
más sagradas de China y una de las ra-
zones por las que la ciudad es un famoso 
centro espiritual y hogar de diversas ins-
tituciones religiosas y templos. 

Salimos de Dengfeng por carretera 
hacia Luoyang para visitar a las Grutas de 
Longmen (Puerta del dragón), Patrimonio 
Cultural de la Humanidad. Son más de 
1.300 cuevas, con 40 pequeñas pagodas 
y 100.000 estatuas de Buda de todos los 
tamaños, llegando a alcanzar las más 
grandes hasta 17 metros de altura. Lue-
go nos trasladamos a la estación de tren 
para tomar el tren de alta velocidad hacia 
Xian, antigua capital de China con 3.000 

años de existencia, única capital amu-
rallada y punto de partida de 
la famosa “Ruta de la Seda”. 

En las cercanías de esta 



51MARCASYMARKETING

10% de descuento para ejecutivos de empresas asociadas a ANDA.

www.nyeffectiveness.com
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Chile es un mercado pequeño y, para 
muchas marcas, la estrategia para 
crecer pasa necesariamente por la 

internacionalización. Un gran desafío que 
requiere mucha planificación y conocimien-
to del mercado al que se va a llegar, donde 
hay que desplegar estrategias adaptadas 
a sus características y que resulten en un 
posicionamiento diferenciador.

Concha y Toro tiene mucha expe-
riencia en esta materia, pues su marca 
Casillero del Diablo es una de las más 
globales en la categoría, presente en 
más de 145 países. Sobre un 90% de la 
producción total de la marca se exporta.

“Para nosotros el valor de origen en 
la marca ha sido clave en el éxito que 
ha conseguido Casillero del Diablo en 
el mundo. En todas las comunicaciones 
que realiza la marca, desde nuestra eti-
queta hasta las campañas de marketing, 
el sello de “La Leyenda del Vino” es un 
elemento importante, entendiendo que 
ésta nació en Chile hace más de 130 
años, acompañándonos en nuestra co-
municación hasta hoy” comenta Sebas-
tián Aguirre, Gerente de Marketing Vinos 
Premium de Concha y Toro.

Para el ejecutivo, el posicionamiento 
internacional que ha alcanzado la marca 
se debe a tres pilares: calidad del pro-
ducto –“sin calidad, no podría haber éxi-
to y ésta ha sido clave para posicionar 
de buena forma a esta marca”, acota; un 
portfolio diversificado que ha permitido 
llegar a diferentes consumidores, y el 
valor de marca, construido consistente-
mente a través de muchos años. “Esta 
construcción de marca ha sido impul-
sada en forma consistente desde hace 
muchos años a través de campañas de 
marketing únicas y de alto impacto, las 
cuales han aportado valor sobre la base 
de la famosa Leyenda de Casillero del 
Diablo y por implementaciones de altí-

sima diferenciación que realizamos en 
punto de venta”, agrega.

El ejecutivo añade que el país ha ga-
nado prestigio en los mercados globales 
gracias a la buena calidad de sus vinos, 
lo que “se ha visto reflejado en nuestro 
portafolio de productos, donde se ha 
logrado una mayor especializa-
ción en cuanto a valles y de-
nominaciones de origen para 
la producción de nuestras dis-
tintas variedades”.

Para la compañía, Asia es 
un mercado gigantesco y atrac-
tivo que se ha ido abriendo más 
a la importación de productos 
como el vino, lo cual ha generado 
un importante crecimiento en sus 
ventas, principalmente en países 
como China, Japón y Corea del 
Sur.

Es así como Concha y Toro 
abrió dos oficinas comerciales, en 
Singapur y Shanghai, que refleja el 
foco que tiene esta región y su enor-
me potencial. De hecho, la alianza de 
Casillero del Diablo con Manchester 
United, renovada por segunda vez, ha 

Competir fuera 
de casa

EN DISTINTAS FASES DE 

SU VIDA, LAS MARCAS 

LLEGAN A UN PUNTO EN QUE 

LA INTERNACIONALIZACIÓN 

ES UN DESAFÍO NECESARIO 

PARA CRECER
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los públicos y cómo se desarrollan tales 
mercados”, complementa Infante. Para 
esta marca, Australia y Alemania son las 
prioridades.

Llegar a Chile
En la otra vereda, Samsung es una mar-
ca extranjera que en su momento tuvo a 
Chile como destino y hoy está consolida-
da en este mercado, donde ha alcanzado 
una alta preferencia y una buena relación 
con los consumidores. “Chile es uno de 
los mercados más desarrollados de La-
tinoamérica y desde hace tiempo es re-
ferente en mercados en desarrollo”, dice 
Gonzalo Salazar, gerente de inteligencia 
de mercado, y agrega: “Es altamente exi-
gente, con un retail muy desarrollado y 
competitivo. Esto abre las alternativas 
para el consumidor y acerca los produc-
tos. También tiene un mercado financiero 
sólido, que permite el acceso a produc-
tos de alto valor a mucha más gente. Lo 
que antes era solo de algunos, hoy está 
al alcance de muchos”.

Una de las claves de la marca ha sido 
centrarse en el cliente, ofreciendo una 
amplia gama de productos para distintos 
tipos de personas y diferentes necesida-
des. Es así como, a pesar del contexto 
económico debilitado, los chilenos están 
cada vez más tecnológicos, exigiendo in-
novaciones y novedades.

tenido mucho impacto en Asia, donde los 
“Diablos Rojos” concitan una fuerte ad-
hesión de los fanáticos. 

De menos a más
Otra perspectiva es la que tiene Cervece-
rías Kross, que desde 2003 fabrica cer-
vezas artesanales con mucho éxito y hoy 
enfrenta el desafío de ampliar su mercado. 
Actualmente exporta cerca de un 1% de 
su producción a Alemania y Australia, pero 
de la mano de su socio Concha y Toro, la 
empresa está explorando la posibilidad de 
acercarse a nuevos mercados gracias a la 
capacidad y oficinas de la viña alrededor 
del mundo.

José Tomás Infante, gerente general 
de la compañía, explica que “el tener la po-
sibilidad de aprovechar la imagen chilena 
que hay detrás del vino, claramente, es una 
ventaja para nosotros a nivel internacional, 
por lo que tomamos ese atributo. Por otro 
lado, el tema artesanal, la variedad y la cali-
dad siempre han sido factores importantes 
en estos mercados, por lo que nosotros 
contribuimos a desarrollarlo aún más pero 
con la novedad de que somos chilenos, 
pues estos clientes demandan productos 
nuevos, particulares y hasta exóticos, así 
que nuestro interés es tratar de identificar a 
nuestro país con estas características. Esto 
es parte del desafío que buscamos, poder 
contribuir a la imagen país de Chile”. 

“Llegar a nuevos mercados es costo-
so, por lo que intentamos ser cuidadosos 
en ese aspecto. Sin embargo, pretende-
mos ir de menos a más, llegando a mer-
cados que hoy no son tan lejanos y que 
estén asociados a Concha y Toro. Vemos 
que Brasil y México podrían ser buenas 
oportunidades para nosotros y es por eso 
que hemos estado trabajando en algunas 
colaboraciones cerveceras para conocer 

José Tomás Infante, 
gerente general de Kross.
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Carla Rodríguez Viejo, dise-
ñadora y con varios años de 
experiencia en negocios y em-

prendimientos, es la responsable de 
TodoVa, el primer servicio de “courier 
urbano” en Chile basado en el princi-
pio de la economía colaborativa, don-
de se puede ganar dinero trabajando 
de forma independiente y satisfacien-
do las necesidades de personas y 
empresas. 

La inversión inicial de TodoVa ha 
sido cercana a los $400 millones de 
pesos, y en un mes inscribió más de 
3.000 drivers, quienes se movilizan a 
pie, en bicicleta, moto o automóvil, 
de acuerdo al tipo de encomienda y 
distancia.

novedades

I AB Chile, entidad dedicada a fomentar el desarrollo de la industria de la comuni-
cación de marketing interactivo en el país, renovó parte de su directorio para el 
período 2017-2018.

Los directores elegidos en la Asamblea Anual de Socios, que se suman a los sie-
te que mantienen su cargo, son: Pilar Estay, Directora de Compliance de El Mercurio; 
Osvaldo Pavez, Head of Agencies de Google; Paulina Soto, Gerente de Marketing de 
Turner (CHV); Eduardo Goycoolea, Subgerente de Marketing Comercial y otras plata-
formas de TVN, Philippe Lapierre, Gerente General de BigBlue; Tita Fuentes, General 
Manager de GroupM Interaction; Fabián Baldovinos, Head of the Middle Oficce de 
Havas;  Marco Tapia, Gerente de Media Connect de Ipsos Chile y Constanza Sturm, 
Gerente de Comunicaciones de Altavoz.

IAB Chile eligió nuevos directores

Surge app que es el “Uber” de la mensajería  

Más de 3 mil ítems, entre 
artículos de equipamien-
to gastronómico, menaje 

y accesorios de cocina, ofrece 
Imahe en su nueva tienda online, 
Imahe.cl, donde se pueden adqui-
rir desde cualquier dispositivo y 
región del país, de forma segura.

La tienda online tiene a dispo-
sición de los clientes un completo 
catálogo en línea, donde se pue-
de comprar y cotizar de manera 
exacta y confiable. Además hay 
un descuento permanentemente 
de un 7%, en todos los productos 
comprados desde la página.

Imahe lanzó 
tienda online
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Vegus, empresa líder en el mercado de hortalizas orgánicas, 
con la mayor superficie de cultivo en Chile, fortaleció y renovó 
su presencia en supermercados Jumbo de todo Chile, como 

uno de los principales puntos de venta de alimentos orgánicos cer-
tificados del país, que proyecta ir ampliando la categoría de produc-
tos orgánicos debido al crecimiento de este mercado y la demanda 
sostenida de sus productos.

Los productos Vegus son cultivados en los campos chilenos 
libres de químicos artificiales y pesticidas y están certificados en 
Chile por Argencert, bajo las normativas de producción y comer-
cialización que establece la ley N°20.089; además cuentan con el 
sello de la multinacional norteamericana Rainforest Alliance, que 
promueve la conservación de la biodiversidad y la producción de 
agricultura limpia.

Vegus y Jumbo fortalecen alianza 

Máquinas premian por reciclar

L a empresa Ecoven trajo al país máquinas recicladoras 
desde Italia, las reciben botellas y latas y entregan un 
ticket de descuento en ‘’recompensa’’.

Las máquinas consisten en un tótem de reciclaje con 
pantalla LED, que entrega los descuentos mediante códigos 
QR y boletas impresas, canjeables en distintos comercios 
asociados, que van desde cadenas de sushi a tiendas de 
bicicletas.

Las primeras máquinas fueron instaladas en universidades, 
y próximamente se sumarán lugares de alto tráfico como cen-
tros educativos, centros comerciales, terminales, etc.

A través de la firma de un convenio de 
cooperación, Casio Académico y el Ins-
tituto Profesional Duoc UC formalizaron 

una alianza con el objetivo de mejorar la ense-
ñanza de las matemáticas. El programa educa-
tivo de Casio, marca representada en Chile por 
California S.A., es reconocido a nivel mundial 
por su contribución a al aprendizaje en el aula.

El acuerdo contempla distintos ejes, entre 
los que destaca la capacitación de más de 200 
profesores de matemáticas, que permitirá bene-
ficiar, en forma directa, a cerca de 35.000 estu-
diantes de primer año en cursos de nivelación 
matemática. 

Casio Académico y Duoc UC firman alianza
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El Consejo Nacional de Au-
torregulación y Ética Publi-
citaria, Conar, conformó su 

nueva mesa directiva, presidida por 
Jaime Ahumada, gerente de Nue-
vos Negocios y Comunicaciones 
Corporativas de Radio Cooperativa 
y vicepresidente de Archi. Como 1er 
vicepresidente se eligió a José Luis 
Zabala, empresario y representante 
de ANDA; 2ª vicepresidente a Mari-
bel Vidal, vicepresidente y directora 
de Planificación Estratégica de Mc-
Cann Worldgroup Chile y represen-
tante de Achap; y como tesorero 
asumió Hernán Triviño, gerente de 
Asuntos Legales de TVN y secreta-
rio general de Anatel. 

Conar renovó 
mesa directiva

Una nueva propuesta para el sistema de exhibición llegó all país 
con beMatrix Chile, un  sistema de marcos de aluminio 100% 
reciclable, con una larga vida útil, una capacidad de reutiliza-

ción indefinida, rápido montaje y desmontaje y con una estructura sin 
uniones. Se trata de un conjunto de marcos de aluminio combinables 
que permiten una gran variedad de diseños. El sistema tiene presencia 
a nivel mundial en Europa, Asia, Oceanía, Norteamérica y ahora Lati-
noamérica, siendo Chile el país en donde hace su debut.

Llega propuesta sustentable 
para exhibición ferial

Ansaldo, importadora y distribuidora de juguetes con más de 115 años en el mer-
cado, es auspiciador de “Planeta Juguetes”, actividad que se está desarrollando 
en el espacio Aires de Mall Plaza Vespucio hasta el 6 de agosto. La exhibición 

incluye más de 5000 juguetes utilizados desde la antigüedad hasta nuestros días, sien-
do una experiencia interactiva que incluye  robots y marionetas gigantes. Ansaldo está 
presente con un mundo Pokémon y una tienda. 

Ansaldo cuenta con 3 áreas de negocio: canal de venta a comercio, venta empresa –
con más de 500 compañías clientes– y su cadena de jugueterías Play Box.

Con una renovada propuesta comercial, Hellmann´s realizó distintos cortos publicita-
rios con el ex tenista número uno de Chile, Marcelo “Chino” Ríos. En esta campaña 
se pudo ver al deportista burlándose de momentos y frases épicas de su carrera, 

comenzando con un video donde le bajó el perfil a su accidente de auto, otro donde le 
robó la típica frase a Zabaleta, “la raja”, además de revivir su comentario en el torneo de 
Wimbledon en 1997, “el pasto es para las vacas”.

 “El desafío no era menor, necesitábamos una campaña local, con un rostro súper po-
tente, y creo que lo logramos”, comenta Jenny Muller, Brand Manager de Unilever. 

Hellmann ś fichó a Marcelo Ríos para campaña

Jaime Ahumada
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GfK Adimark 

Carolina Cuneo, 
ex directora de 
Planificación Es-
tratégica de BBDO 
Chile y Proximity, 
volvió a GfK Adimark, 
lugar en el que inició su 
carrera, para liderar la nueva área de 
Consultoría de Marcas y Experiencias 
de la multinacional. Carolina es psicó-
loga de la Universidad Diego Portales y 
cuenta con un Máster en Planificación 
Estratégica de la Comunicación de la 
Universitat Ramon Llull, en Barcelona, 
España, un Máster en Dirección Co-
mercial de Marketing de la Universidad 
Adolfo Ibáñez y varios cursos en cons-
trucción de marca en la misma casa de 
estudios.

Nuevos 
Ejecutivos

el camino al revés: de emprendedo-
ra a empresa multinacional. Nací en 
esta industria y ahora es el momento 

de aportar desde una empresa 
que tiene todo para acom-

pañar a los clientes en la 
comprensión y gestión 
del tremendo dinamismo 
de la sociedad actual. Y 
además con la experien-
cia y know how de otros 

mercados por la red de 
Ipsos y que es un capital 

extraordinario. Un privi legio la 
conf ianza que me han dado de in-
corporarme a este proyecto de Ipsos 
Game Changers”.  

 

R/GA

Tras 5 años de su arribo a la 
oficina de R/GA Buenos Ai-
res, donde desarrolló el de-
partamento creativo y trabajó 
en diversos proyectos globa-
les de la red, Mariano Jeger 

fue promovido a VP Executi-
ve Creative Director para Latam. 
Esta designación se da en el 
marco de la reciente apertura de 
la filial de R/GA Santiago, donde 
ya comenzó a trabajar para Fala-

bella y Nike.

Ipsos

Elvira Chadwick asu-
mió como Directora 
de las áreas e Marke-
ting y Connect (publi-
cidad) de Ipsos Chile. 
Se integra para apoyar 
la gestión estratégica de 
proyectos y la sinergia entre 
las distintas áreas de Ipsos: Loyal-
ty, Media, Public Affairs, Marketing y 
Connect. “Algunos dicen que he hecho 

Con más de 17 mil unidades vendidas, las Metrobolsas 
se han consolidado como la alternativa más conve-
niente en calefacción. Esto por sus indiscutidos atribu-

tos, que permiten ahorrar hasta un 53%* en comparación a la 
calefacción eléctrica.

Las Metrobolsas son bolsas de gas natural que permi-
ten aplanar el gasto y asegurar la mejor tarifa, con las que 
se puede disfrutar de todos los beneficios de la calefacción 
a gas natural de Metrogas.

Además, Metrogas cuenta con una gran oferta en sistemas 
de calefacción central, con bonos hasta $500.000 en el valor de 
la instalación y reemplazo de caldera, accediendo además a la 
asesoría de expertos en calefacción a gas natural.

Metrobolsas de Metrogas: 
¡La solución para ahorrar 
en calefacción!

*Precio promedio de la Electricidad en Santiago a tarifa BT-1, vigentes al 
01 de mayo de 2017. Los precios de los combustibles pueden sufrir varia-
ciones a la fecha de la compra de tu Metrobolsa.
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Exxacon

Pablo Bustos Serrano, 
ingeniero civil industrial 
de la Universidad de 
Chile, asumió el cargo de 
gerente comercial en In-
mobiliaria Exxacon. 
Bustos cuenta con amplia ex-

periencia en empresas del sector 
inmobiliario, entretención y 

retail, habiéndose des-
empeñado los últimos 
10 años en Eurocorp 
y Enjoy. Sus áreas de 
desempeño han sido 
principalmente el diseño 

e implementación de es-
trategias comerciales, di-

seño de productos, así como 
ejecución y control de proyectos.

Cells for 

Cells y Consorcio Regenero

Roberto Bobadilla asumió como ge-
rente general de Cells for Cells y Con-
sorcio Regenero, ambos spin-off de la 
Universidad de los Andes.
Bobadilla es bioquímico de profesión, 
Magíster en Bioquímica de la Ponti-
ficia Universidad Católica de Chile y 
Doctor en Ciencias Naturales del Cen-
tro Helmholtz de Investigación en In-
fección, y cuenta con más de 15 años 
en empresas de biotecnología y una 
marcada experiencia en investigación, 
desarrollo e innovación.

Google Chile

Con una amplia experiencia en el eco-
sistema digital en diferentes regiones y 
para diversos segmentos de mercado, 
Edgardo Frías fue nombrado Gerente 
General de Google Chile. El cambio 
coincide con el inicio de una nueva 
etapa de la compañía en el país, tras 
seis años de operaciones.
Edgardo tiene más de 10 años 
de trayectoria profesional 
y una carrera en Google 
desde 2013, cuando asu-
mió el puesto de Gerente 
de Agencias en Google 
México. 

AMF  Etiquetas

La Ingeniero en Alimentos Rose Marie 
Vera Díaz, con once años de expe-
riencia en diferentes compañías, es la 
nueva gerente comercial de la empre-
sa AMF Etiquetas, sumándose al equi-
po para robustecer el área de vinos, 
licores y cervezas de la empresa. AMF 
Etiquetas, filial de AMF, grupo de em-
presa familiar con 70 años dedicado al 
mundo gráfico, está especializada en 
la industria del vino y licores, cerve-

zas, alimentos y 
consumo ma-

sivo. 

ALTO

Sebastián Valenzuela asumió como 
nuevo Gerente Legal de ALTO Chile, 
con el desafío de gestionar la uni-
dad especializada en pérdidas patri-
moniales que afectan a empresas de 
diversos rubros como retail, utilities, 
telefonía, logística e  industria. Debi-
do al crecimiento del holding y énfasis 
en la inteligencia y análisis estratégico 
de la información, Valenzuela liderará 
la coordinación de las Unidades de 
Persecución Penal Inteligente, Robos, 
Criminalidad interna, Business Intelli-
gence y Estudios, con el fin de con-
verger y entregar resultados óptimos, 
gracias a un mayor nivel 
de análisis delictual.

Inmobiliaria 
Norte Verde

I n m o b i l i a r i a 
Norte Verde, con 
25 años de trayec-
toria en la IV Región, 
designó a José Ignacio Forteza como 
Gerente Inmobiliario, en el marco del 
plan de expansión de la firma en la 
Región Metropolitana. 
El ejecutivo es Ingeniero Civil Indus-
trial de la Pontificia Católica de Chile, 
con  amplia experiencia en el sector. 
Desde su cargo, liderará el desarro-
llo del nuevo portafolio de proyectos, 
orientado principalmente a inversio-
nistas, en el segmento desde 1.200 
UF hasta 3.000 UF.
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Eduardo Pooley, presidente del 
Círculo de Marketing Digital de ANDA:

Queremos ser la voz 
de los avisadores en 

el mundo digital
¿Cómo estamos usando las redes sociales los chilenos?
Omnicanalidad, el desafío de la disponibilidad y la coherencia

http://www.entel.cl/4G/
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