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A unque con frecuencia se tiende 
a olvidar, el aporte de la empre-
sa a la sociedad es fundamental. 
Produce los bienes y servicios 

que la Humanidad ha necesitado y dis-
frutado durante siglos, genera empleo y 
crecimiento para las personas y los paí-
ses, es fuente de innovación y posibilita 
el ejercicio de la sana competencia y la li-
bertad de elegir. Su involucramiento en la 
comunidad es un hecho de la causa que, 
sin embargo, solo en las últimas décadas 
se ha puesto públicamente de manifiesto 
y abordado como un área estratégica del 
quehacer empresarial.

Ciertamente se ha instalado la per-
cepción, tanto en consumidores como 
en las propias empresas, de que éstas 
no son puramente expendedoras de 
productos o servicios, sino que tienen 
–y siempre han 
tenido, como 
decíamos- un 
rol positivo que 
cumplir en la 
sociedad. Hoy 
se demanda, 
no obstante, ir 
más allá de su 
función original 
y los impactos 
positivos que ella per se pueda tener, 
asumiendo un papel proactivo en la re-
solución de problemas de su entorno 
y la comunidad en la que se insertan y 
haciéndose cargo de las externalidades 
que sus acciones generan inevitable-
mente.

Así nace el concepto de Marketing 
Responsable, que se concibe como 
aquel que considera en sus estrategias 
y acciones al medio ambiente, la comu-
nidad, la cadena de valor y los usuarios. 
Ahora bien, para ponerlo en marcha es 
condición imprescindible que el nego-
cio en sí sea concebido bajo esta mi-
rada, es decir, que toda la compañía 
esté alineada con esta misión. Resulta 
de Perogrullo decir que las prácticas de 
marketing deben ser consistentes con 

la misión de la empresa, pero al hablar 
de marketing responsable es una afir-
mación que aparece una y otra vez. El 
tan citado consumidor más informado y 
consciente es una realidad, y ha dado 
muestras de castigar o resultarle indi-
ferentes las prácticas de green washing 
que solo buscan mostrar acciones aisla-
das y no tienen asidero en la misión real 
de la compañía.

Numerosos estudios muestran que 
las personas buscan marcas respetuo-
sas, coherentes y, sobre todo, transpa-
rentes. No piden perfección, pero valo-
ran la capacidad de reconocer errores 
y corregirlos. Sabido es que la informa-
ción es un bien accesible para todos y 
las redes sociales están funcionando 
como amplificadores para lo bueno y lo 
malo.

En este camino, 
existe también 
la necesidad de 
generar con-
ciencia en los 
propios consu-
midores. Aún 
cuando la so-
ciedad deman-
da conductas y 
productos social 

y medioambientalmente responsables, 
los chilenos tienen mucho que avanzar 
en esta materia.

Felizmente, los ejemplos de empre-
sas e instituciones que se han embar-
cado en esta óptica son cada vez más 
frecuentes, y en ello no deja de ser un 
orgullo tener la oportunidad de premiar 
las mejores iniciativas en esta materia. 
Cada año es más fácil encontrar más 
y mejores casos para el premio ANDA 
Responsable Marketing Award, lo que 
da cuenta de una clara y bienvenida ten-
dencia. 

Con todo, por supuesto es necesa-
rio avanzar más decididamente; los de-
safíos para legar a las futuras generacio-
nes un mundo sustentable en todos los 
sentidos son muchos y urgentes.

La hora del 
marketing 

responsable

mailto:mhald@ngpublicidad.cl
mailto:revista@anda.cl
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El país que 
anhelamos

Soledad Neumann R.
Directora Ejecutiva USEC

Hace un tiempo, en USEC hicimos una encuesta a 100 líderes 
intelectuales chilenos. El objetivo era recoger sus apreciacio-
nes respecto de nuestra situación actual y sus proyecciones 

para el país a 10 años plazo. Queríamos conocer de primera fuente 
con qué Chile soñaban y cuál era el rol que ellos le asignaban a la 
empresa en la concreción de esa visión. 

El diagnóstico inicial que recibimos fue un tanto pesimista; en 
gran parte debido al permanente cuestionamiento a las institucio-
nes políticas, religiosas y económicas, a nivel mundial y local, y a la 
desconfianza de la gente en quienes detentan el poder en el mundo 
público y privado. Sin embargo, se mostraron muy esperanzados en 
que sí es posible construir una nación más unida y solidaria. Un país 
en el que prime la meritocracia, que crezca en cultura ciudadana, 
que respete al prójimo, que progrese en lo económico de la mano del 
desarrollo integral de las personas. 

La inmensa mayoría identif icó a la empresa como el gran agente 
de cambio para el f lorecimiento de la sociedad actual, la encargada 
de brindar un espacio para el desarrollo humano, la formación y el 
perfeccionamiento profesional y personal. Asimismo, le atribuyeron 
a los directivos la responsabilidad de crear ambientes laborales en 
el que los colaboradores sean felices y respetados en su dignidad.

Otros puntos destacados fueron la necesidad de construir un 
país con mayor probidad, en el que existan “líderes políticos y em-
presariales respetados y respetables”. Una nación en la que haya 
“más movilidad social, un mayor cuidado del medioambiente, más y 
mejor salud y educación, y el fortalecimiento de un modelo de libre 
mercado justo, en el que se inhiba el mal uso de las libertades indi-
viduales”. 

También manifestaron la urgencia de edif icar una comunidad 
que “promueva una noción de justicia intergeneracional”, que nos 
haga conscientes de cómo todos somos responsables del futuro que 
heredaremos a las próximas generaciones. Una sociedad que premie 
el esfuerzo, en donde haya más trabajo y mayores condiciones para 
el emprendimiento. Un Chile más inclusivo, que dé una mejor calidad 
de vida para todos”. En suma, un mejor país. 

Quiero detenerme en estos últimos dos puntos. En primer lugar, 
¿a qué nos referimos cuando hablamos de inclusión? Llevándola al 
contexto social, podríamos decir que se relaciona con la cohesión, la 
justicia, y que implica integrar a todos los miembros de la sociedad, 
independiente de su origen, actividad, condición socioeconómica o 
pensamiento. También consiste en crear espacios vir tuosos en los 
que las personas puedan opinar, generar innovación, desplegar sus 
talentos, aunar voluntades, habilidades y conocimientos en torno a 
un propósito colectivo común.

Op
in

ió
n
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En Chile estamos al debe en varios frentes en cuanto a este tema. 
Desde la inclusión de las personas con capacidades diferentes, los inmi-
grantes, los grupos étnicos y los adultos mayores, hasta la incorporación 
laboral de jóvenes y mujeres. Respecto de éstas, si bien su inserción ha 
aumentado a lo largo de los últimos años (en 1990 era un 32.5% y en 
2014 llegó a 48.4%), Chile aún está por debajo de otros países de América 
Latina. Además, se mantiene una brecha significativa en su presencia en 
cargos ejecutivos y de alta dirección. De hecho, el porcentaje de mujeres 
en directorios representa sólo un 3% del total de mujeres activas versus 
un 97% de hombres directivos. 

La falta de participación femenina en el mercado laboral chileno impli-
ca un desafío al que las empresas debieran darle prioridad. Está demos-
trado que los equipos balanceados, integrados por hombres y mujeres, 
son más productivos y toman mejores decisiones. En el campo laboral 
–así como en muchos otros– el complemento hombre-mujer es necesario, 
porque somos diferentes y aportamos visiones distintas, que enriquecen 
la discusión de cualquier equipo.

Este desafío trae consigo un requisito esencial: el desarrollo de es-
trategias para conciliar trabajo y familia dentro de las organizaciones. 
Pero no sólo como un modelo para favorecer la integración de la mujer, 
sino como una forma de gestión que beneficie también al hombre y 
permita, de esta manera, la necesaria corresponsabilidad de roles en 
el ámbito familiar. 

Esto me lleva al segundo punto: la obtención de una mejor calidad de 
vida. Como seres humanos habitamos una “casa común”, cuyo cuidado 
depende de toda la sociedad. Para que eso ocurra necesitamos personas 
comprometidas, capaces de ponerse en el lugar del otro, de estable-
cer relaciones saludables en un marco de respeto a la dignidad humana 
orientada al bien común. ¿Dónde se desarrollan inicialmente todas esas 
habilidades? En la familia, célula social básica en la cual aprendemos a 
vincularnos con otros, a tolerar la frustración, a negociar, a dar y recibir, 
entre otras cosas. 

Como personas en formación, desde la infancia requerimos modelos 
maternos y paternos, el apoyo y contención de la madre y también la 
figura del padre. No obstante, si no existe corresponsabilidad entre los 
géneros ni políticas efectivas de conciliación trabajo-familia, es muy difícil 
que ambos puedan estar presentes para guiar a sus hijos. Esto repercute 
directamente en el tipo de personas que esos niños serán en el futuro. 
¿Tendremos hombres y mujeres capaces de reconocerse en el otro? ¿Di-
rectivos y ejecutivos conscientes del rol vital de la empresa como agente 
generador de cambios sociales positivos? ¿Líderes inspiradores, que pro-
muevan ambientes de trabajo que conduzcan a la realización personal y 
aporten al crecimiento sostenible de toda la sociedad? Probablemente no. 

Es prioritario que empresarios y directivos de empresas se preocupen 
hoy de generar cambios que nos lleven a incrementar la necesaria inserción 
de la mujer en el mercado laboral; que promuevan normativas eficaces para 
apoyar la conciliación de la vida familiar con el trabajo y la corresponsabili-
dad entre ambos géneros. De esta forma, construiremos juntos una socie-
dad más justa, solidaria y fraterna como la que sueñan esos 100 líderes, y 
que yo también anhelo, para el Chile de los próximos 10 años. 
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La tecnología 
ha superado 
ampliamente 
a la realidad

Luis Pardo, presidente de 
ARCHI, Premio ANDA 2016:
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Una larga trayectoria de 27 años li-
gado a la radio, medio al que ha 
dedicado su vida desde la ciudad 

de Quillota en la V Región, y una también 
vasta y comprometida dirigencia gremial 
defendiendo y promoviendo la libertad 
de expresión y la independencia de los 
medios, son las cartas de presentación 
de Luis Pardo Sáinz, presidente de la AR-
CHI y de la Federación de Medios de Co-
municación Social, Premio ANDA 2016.   

Cumpliendo su sexto  período –el 
último, aclara- al frente de la Asociación 
Chilena de Radiodifusores, la principal 
misión ha sido resguardar la libertad de 
expresión y la sustentabilidad de los me-
dios, para lo cual ha liderado diversas 
iniciativas. 

El Premio ANDA lo toma precisamen-
te como un incentivo para continuar esta 
misión: “me siento muy honrado porque 
es una distinción que proviene de la 
ANDA, que es una institución que conoz-
co por muchos años y que tiene una gran 
legitimidad en el mundo de las asocia-
ciones gremiales. También con quienes 
la integran hemos coincidido a lo largo de 
los años en muchas tareas comunes, y 
por supuesto me siento muy distinguido 
al ver la nómina de quienes han recibido 
el premio antes. Por lo tanto, el compro-
miso a contribuir y seguir trabajando por 
una comunicación social y un marketing 
cada vez mejor, es parte de lo que me 
invita a realizar este premio.”

¿Cuáles han sido los principales 
proyectos e inquietudes de la ARCHI 
durante su gestión?

En el ámbito legislativo, hemos te-
nido marco legal para la renovación de 
las concesiones, un tema muy sensible e 
importante. También la ley de radios co-
munitarias, la modificación de la ley de 
propiedad intelectual para evitar la fija-
ción unilateral de las tarifas por parte de 
las sociedades de gestión, y varias leyes 
relacionadas con la publicidad, el consu-
midor y temas colaterales que impactan, 
ya sea en la libertad de expresión, o la 
sustentabilidad de los medios. 

Esto es una dinámica permanen-
te, hay muchas legislaciones que están 
apareciendo y nuestro rol es hacer ver el 
impacto que puedan tener, ya sea en la 
libertad de expresión o en la sostenibili-
dad de los medios.

¿Cuál es el estado del arte en esos 
dos aspectos en el país?

Hoy en Chile tenemos un marco ju-
rídico que es respetuoso de la libertad 
de expresión, y que además está muy 
bien evaluado internacionalmente. Pero 
hemos visto en los últimos años un cre-
ciente número de proyectos restrictivos 
de la publicidad, que sin lugar a dudas 
afectan a los medios de comunicación 
abiertos, porque generalmente este tipo 
de proyectos impactan a la radio, la te-
levisión y la prensa, pero no regulan ni 
afectan otras formas de comunicación, 
y por lo tanto generan también una me-

nor competitividad de los medios de co-
municación social tradicionales.

Pero no solo se trata de proyectos 
que restringen la publicidad, sino que 
también imponen cargas a los medios, 
como las franjas de televisión por ejem-
plo, o distintas obligaciones que se le 
imponen a los medios y que represen-
tan una restricción de su autonomía.

   
Usted conoce la situación de los 

medios a nivel internacional, ¿cómo se 
ve el panorama en Latinoamérica?

Las problemáticas son muy comunes 
y parecidas, aunque por supuesto las rea-
lidades de los países difieren. Hay países 
donde estos temas, al igual que en Chi-
le, están dentro de una tradición jurídica 
liberal, como es el caso de Brasil, Perú, 
Uruguay, y por otra parte está la realidad 
de los países de la órbita bolivariana, don-
de la legislación y la constitución han ido 
derechamente a cercenar la libertad de 
expresión y el rol de los medios privados. 

Como presidente de la AIR, fui mu-
chas veces a Venezuela, Ecuador y Ar-
gentina, que eran los países que esta-
ban más complicados en ese minuto, y 
me tocó participar en muchos foros y en 
el debate legislativo, y tratar de ayudar 
a que se limitara la acción restrictiva de 
esos gobiernos. Felizmente, en el caso 
de Argentina la situación ya está supera-
da, pero en Venezuela, Ecuador y Nica-
ragua, es sumamente crítica.

¿Cómo están avanzando los me-
dios tradicionales en relación a los 
desafíos que les significan las nuevas 
tecnologías?

Ha habido un proceso de adapta-
ción al nuevo entorno económico y tec-
nológico. Los medios han ido incorpo-
rando las nuevas tecnologías y, en ese 
sentido, la radio ha tenido un nivel de 
adaptación muy notable porque ha lo-
grado mantener sus niveles de audiencia 
y lograr incluso una mayor interactividad 
con el público, pero en términos genera-
les, el escenario tecnológico ha cambia-
do los hábitos de consumo y también el 
entorno competitivo de los medios. Los 
medios tradicionales compiten con ge-
neradores internacionales de contenido 
que no están sujetos a las regulaciones y 

El destacado 
hombre de radio y 
dirigente gremial 
critica proyectos 
de regulaciones 

en marcha 
que resultan 

ineficaces para 
cumplir el 

propósito que 
persiguen, pues 

no consideran la 
enorme cantidad 

de medios y 
plataformas 

internacionales 
disponibles 

en Chile.



10 MARCASYMARKETING

cargas que tienen los medios nacionales. 
Ahí hay un desbalance permanente por-
que sigue la intención legislativa de regu-
lar a los medios tradicionales sin consi-
derar este contexto de competencia en 
que están desarrollándose hoy.

¿Cuál es la propuesta frente a esto?
La verdad es que la tecnología en 

estos momentos ha superado amplia-
mente a la realidad y por lo tanto, más 
que regular internet u otras plataformas, 
el legislador debiera hacerse cargo de 
esta nueva realidad y evitar regulaciones 
que están totalmente superadas y que 
solamente dañan o dificultan la subsis-
tencia de medios que hoy contribuyen al 
espacio público nacional.

¿Ven ustedes un afán de sobrerregu-
lación?

Generalmente la caricatura es que 
no queremos regulación y no es eso, el 
tema más bien es la calidad de las re-
gulaciones, y que aquellas que sean ne-
cesarias, como pueden ser por ejemplo 
determinadas políticas públicas en ma-
teria de alimentos, salud y otras, sean 
realistas y respondan a un estudio mu-
cho más riguroso del ambiente mediá-
tico actual. 

¿Hay superficialidad para tratar estos 
temas?

Son soluciones muy efectistas que 
suenan muy bonito pero que, por un lado, 
tienen poco efecto y, por otro, causan 
un daño a la subsistencia de un espacio 
público local versus todo lo que llega a 
través de las plataformas internacionales.

¿Cuál sería un ejemplo de este tipo de 
normativas?

Las restricciones publicitarias en 
general, aplicadas a la radio y televisión, 
responden a una buena causa y propó-
sito, pero hay muchos estudios interna-
cionales que demuestran que es mucho 
más efectiva la educación del consumi-
dor, el uso de las plataformas y los mis-
mos recursos publicitarios para educar, 
que restringir el acceso a información 
que finalmente le ayuda a tomar buenas 
decisiones de consumo y posibilitan la 
libre competencia de marcas y produc-

tos. Por otra parte, son poco efectivas 
porque la inversión publicitaria se deriva 
a otros soportes y plataformas donde no 
es posible impedirlas, y finalmente los re-
sultados esperados en el mediano plazo 
no se producen.

En relación a lo que menciona, 
¿cómo se está comportando la inver-
sión publicitaria en los medios tradi-
cionales?

Hay un incremento de la inversión 
publicitaria en internet, ciertamente, pero, 
en el caso de la radio, se ha mantenido 
bastante constante en los últimos años. 
Ahora, buena parte de los contenidos que 
circulan por internet son generados por 
los propios medios tradicionales que tie-
nen sus plataformas de internet, pero la in-
versión se contabiliza en forma separada. 

¿Cómo se están comportando las per-
sonas frente a la radio, cuál es el rol 
que tiene hoy?

Se ha mantenido el rol de la radio 
porque su principal atributo es que per-
mite hacer otras cosas sin dejar de escu-
charla. Eso se mantiene y, por ejemplo, 
ha habido un incremento de la escucha 
en el auto y en los medios de transpor-
te en general. También ha habido cam-
bios en las propuestas programáticas 
de la radio para adaptarse a las nuevas 
demandas de la audiencia, pero en tér-
minos generales, la escucha habitual de 

radio está por sobre el 70% de los mayo-
res de 15 años, y en promedios de horas 
bastante importantes, que bordea las 5 
horas diarias. Por otra parte, en cuan-
to a la valoración de la radio, en todos 
los estudios de confianza, credibilidad y 
cercanía, la radio  aparece no solo como 
medio sino como la institución político-
social mejor evaluada en esos índices. 
La verdad es que la radio ha logrado 
adaptarse y permanecer en muy buen 
pie dentro de todo lo que ha significado 
el cambio tecnológico. 

¿Cómo se da este panorama en re-
giones?

Hay mayores dificultades para la 
subsistencia de los medios regionales 
en generales, porque los mercados de 
regiones son más bien pequeños, y bue-
na parte de la inversión publicitaria se 
resuelve centralizadamente en Santiago. 
No obstante, los estudios también nos 
muestran que las radios regionales están 
sumamente bien posicionadas con nive-
les de audiencia muy importantes. En 
ese ámbito, como ARCHI hemos estado 
desarrollando iniciativas de comerciali-
zación asociativa para facilitar la contra-
tación de paquetes de radio en regiones 
por parte de avisadores nacionales, de 
manera que puedan aprovechar la su-
matoria de rating que implican las radios 
regionales, y éstas puedan acceder a un 
avisaje que les está distante. 
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Satisfacción y orgullo es 
lo que se respira por 
estos días en Duoc UC 

por el Premio Icare 2016 cate-
goría Especial que le entregó 
recientemente la organización 
empresarial. 

El reconocimiento distin-
gue desde 1957 a personas 
o instituciones que han des-
tacado en forma significativa 
por su aporte al desarrollo de 
la actividad empresarial a tra-
vés del estímulo y perfeccio-
namiento de la administración 
de empresas.

El jurado destacó a la insti-
tución por “su prolongada con-
tribución al desarrollo y progre-
so del país, aportando desde 
1968 acceso a la educación 
superior a amplios sectores 
del país y entregando forma-
ción técnico profesional a miles 
de jóvenes, siendo una efectiva 
palanca de movilidad social”.

El rector Ricardo Paredes 
valora la distinción como “un 
reconocimiento a la trayec-
toria, que envuelve muchos 
años y mucha gente. Son 

prácticamente 50 años de tra-
bajo, donde Duoc parte en un 
contexto de mucha carencia, 
con muchos jóvenes que no 
han terminado la educación 
media, y ahora tenemos una 
situación en donde todos la 
terminan y Duoc es una insti-
tución de educación superior. 
Se ha ido moviendo, cambian-
do, ganando muchos espa-
cios, hay trayectoria.”

Paredes comenta que la 
institución se encuentra en un 
momento de grandes cambios 
y proyectos, con innovaciones 
importantes en materia de in-
fraestructura y sistemas de 
enseñanza, y una estrecha vin-
culación con la empresa que 
respalda la pertinencia de sus 
carreras y planes de estudio y, 
por ende, la empleabilidad de 
sus alumnos.

En ese aspecto, Claudio 
Duce, director general de Vin-
culación con el Medio y Comu-
nicación, agrega que “una de 
las cosas significativas es que 
éste es un reconocimiento de 
los sectores productivos, de la 
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El buen momento 
de Duoc UC

Recientemente reconocida 
con el Premio Icare, la 

institución tiene en marcha 
varios proyectos de 

infraestructura, mejoramiento 
de sus sistemas 

educativos y vinculación 
con la empresa para ir 

de la mano con 
los requerimientos 

del mercado.
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industria hacia nosotros. Eso 
valora mucho el rol que esta-
mos desarrollando para formar 
gente pertinente, con princi-
pios cristianos, que buscan 
una integridad y trascendencia 
en lo que hacen. Hay un valor 
tremendo en quién nos entre-
ga el premio, que nos muestra 
que el camino que estamos si-
guiendo es el correcto”.

Para su rector, el sello 
distintivo de Duoc UC es el de 
formar egresados que con-
tribuyan mucho al país, y que 
tengan un espíritu de trascen-
dencia. “En nuestra misión lo 
planteamos como formar a 
personas íntegras. Estamos 
inspirados en valores cristia-
nos que son universales, y tra-
tamos de  que nuestros alum-
nos busquen la trascendencia 
social o espiritual”.

¿Considera que este pre-
mio es también un reco-
nocimiento a la educación 
técnico profesional?

El hecho de que la empre-
sa, Icare, distinga a una insti-
tución de educación, pero en 
particular educación técnico 
profesional, creo que entra en 
un conjunto de ingredientes que 
están señalando que la educa-
ción técnico profesional es un 
camino muy legítimo y válido, 
ya no es una segunda opción ni 
para los que no quedaron en la 
universidad, sino que está valo-
rándola como debe ser.

¿Qué rol está jugando este 
tipo de educación en el de-
sarrollo del país?

En volumen y cantidad 
de gente es algo más que la 
educación universitaria, en 

matrícula de ingreso y titu-
lados, y en necesidades es 
enorme. Porque desde una 
perspectiva moderna, ale-
mana, europea, finlandesa, y 
crecientemente norteameri-
cana, ya que los estadouni-
denses están recién toman-
do esta perspectiva, hay una 
valoración alta de la educa-
ción técnico profesional por 
el impacto que tiene en la 
productividad del país. Para 
nosotros, el mundo técnico 
profesional, particularmente 
en educación superior, es un 
camino que ya no se enfoca 
en sacar de la miseria a la 
gente, como era antes, sino 
en entregar herramientas pro-
ductivas, posibilidades de de-
sarrollo personal, de mejores 
salarios y mejor empleo, y un 
camino de toda la vida.

Ricardo Paredes, rector de Duoc UC. Claudio Duce, director general de Vinculación 
con el Medio y Comunicación.
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¿Esa valoración se está 
dando en la sociedad y las 
empresas?

Algo hay y también una 
demanda bien clara de las 
empresas, diciendo que mu-
cha de la mano de obra que 
reciben, en general, no tiene 
las competencias que corres-
ponde y, por lo tanto, esta 
relación significa en cierta 
forma que las empresas y 
nosotros convenimos en per-
files que sean relevantes. La 
empresa dice ‘me falta este 
tipo de calif icaciones o com-
petencias, sus egresados 
saben mucho de esto pero 
les falta de esto otro’. Esa 
demanda es muy dinámica, y 
por lo tanto esta vinculación, 
que se plasma en este pre-
mio, dice que empresa e ins-
titución de educación supe-
rior tienen mucho que hablar, 
que decirse y reconocerse. 
Ése es nuestro desafío.

¿Qué áreas están surgien-
do? 

Nosotros tenemos ca-
rreras y áreas que estamos 
cerrando y desafíos enormes 
que se nos vienen. Ahora, 
estamos muy convencidos 

de que el concepto es de 
una persona formada como 
un especialista pero con una 
capacidad genérica de se-
guir desarrollándose toda la 
vida, porque el mecánico que 
aprende de motores híbridos 
posiblemente sea muy rele-
vante para los próximos 5 o 
10 años, pero probablemente 
vengan otros motores y tenga 
que reconvertirse y reapren-
der. 

Hay un conjunto de com-
petencias, más allá del sello 
que mencionaba, que son 
llamadas del siglo XXI, y que 
tienen que ver con saber 
cuánto calza cada uno; los 
norteamericanos dicen ‘self 
assessment’, dónde se es 
bueno, dónde falta. Capa-
cidad de trabajo en equipo, 
capacidad de buscar. Todo 
existe, todo está en la red, 
hay que saber distinguir lo 
bueno de lo malo. Ahí nues-
tra área de empleabilidad y 
vinculación tiene como ob-
jetivo central estar relacio-
nados con la empresa, saber 
para dónde nos tenemos que 
mover. Es un desafío perma-
nente. Hoy estamos en una 
situación razonable pero no 

sabemos cuál va a ser la bre-
cha mañana.

¿Cómo está parado Duoc 
frente a la reforma educa-
cional?

Estamos participando, 
yo diría como actores impor-
tantes. Cierto que el mundo 
técnico profesional ha estado 
bastante más relegado, pero 
nosotros tenemos un trabajo 
relativamente intenso con el 
ministerio en distintas áreas. 
Hemos estado trabajando en 
sistemas de acceso, en com-
partir mejores prácticas, so-
mos participantes del sistema 
PACE, que es un programa 
de acceso y acompañamien-
to escolar; es decir, tenemos 
agenda amplia con el ministe-
rio. En relación con la reforma 
educacional, hemos sido bien 
activos en las comisiones del 
Senado y la Cámara, dan-

do nuestra opinión, muchas 
veces crítica en algunos as-
pectos pero muy constructi-
va. Estamos en un momento 
crítico, muy decisivo, pero no-
sotros tenemos una posición 
bien constructiva y de trabajo 
bastante cercano con el mi-
nisterio. 

Tenemos una convicción 
de que se puede siempre 
mejorar el entorno, pero sal-
ga como salga vamos a estar 
trabajando duro. Que la ley se 
puede mejorar, que hay mu-
chos espacios para trabajar. 
De hecho, somos miembros 
del Consejo Asesor de For-
mación Técnico Profesional 
que instauró el Gobierno hace 
poco con varios ministerios y 
con gente de distintos ámbi-
tos. No diría que esto significa 
que estamos contentos con 
el proyecto de ley, hay mucho 
que hacer y mejorar.

Este año abrió sus puertas el Campus Arauco, un proyecto de-
sarrollado en conjunto por Duoc UC y Arauco donde se aplica 
el concepto de educación dual. Así, los alumnos aprenden en 
las aulas y también en la empresa Arauco con maestros guías 
que trabajan ahí. Claudio Duce destaca que esta sede “es un 
modelo a nivel nacional y único en Chile, con casi 300 alum-
nos matriculados. No hay ninguna institución al nivel que tie-
ne esa sede, donde empresa e institución se juntan para po-
der armar un proyecto educativo, una alianza donde Arauco 
puso la infraestructura y nosotros operamos la sede. Ahí hay 
una evidencia de cómo estamos tratando de innovar y dar el 
salto en educación”. 
“Arauco está en una estrategia de valor compartido –agrega 
Paredes- y eso se traduce en esta alianza, que además poten-
cia la zona que es forestal y hay requerimientos de la industria. 
Ahí hay una demostración de este binomio empresa-institu-
ción, tremendamente beneficiosa para la comunidad, para la 
empresa y para nosotros para seguir innovando. Es un pro-
yecto donde además se respeta el entorno”. La sede está em-
plazada en un lugar sagrado para las comunidades mapuches 
locales, las que dieron su aprobación al proyecto.
Para aplicar un sistema dual se trabajó con la Cámara Chileno 
Alemana de Comercio e Industria, CAMCHAL, en la adapta-
ción del sistema alemán, que es muy caro pues implica con-
tar con un profesor guía por alumno. En el Campus Arauco se 
llegó a un punto intermedio que representa una innovación 
en el país

La innovación del Campus Arauco

El premio entregado por Icare.
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Conozca las 
iniciativas de 

Marketing 
Responsable 

premiadas 
por ANDA

El proyecto ONEMI Radio fue reconocido por 
su aporte a la población, mientras que otros 

cuatro interesantes proyectos fueron 
destacados por categorías, en la sexta versión 

de este reconocimiento al compromiso de 
empresas e instituciones con usuarios, 

comunidad y medio ambiente.

Este año, la Asociación Nacional de 
Avisadores, ANDA, entregó por pri-
mera vez el Premio ANDA Responsa-

ble Marketing Award, heredero del  Premio 
SMA: Sustainable Marketing Award que du-
rante 5 años consecutivos reconoció los es-
fuerzos de empresas e instituciones en pos 
de la sustentabilidad. Se optó por renombrar 
la distinción para abarcar el concepto más 
amplio de Marketing Responsable.

Mario Davis, presidente de ANDA, afir-
mó en la oportunidad que “cada año nos 
es más fácil que se nos presenten casos 
del máximo interés y variedad, que real-
mente nos sorprenden. Está claro que 
estas experiencias se van diseminando, 
circulando y motivando e inspirando a 
otras empresas porque hay competen-
cia, lo cual es muy sano y legítimo. Este 
año hubo un flujo muy grande de postu-
laciones, sobre todo al haber cambiado 
el nombre hacia un concepto más amplio 
como es la responsabilidad. Estamos muy 
contentos porque sentimos que nuestra 
misión se está cumpliendo, entre otras co-
sas, a través de este concurso”.

Seminario de 
marketing responsable

El premio se entregó en el marco del se-
minario de Marketing Responsable donde 
el director ejecutivo de Sistema B Chile, 
Leonardo Maldonado, se refirió a este tipo 
de empresas que consideran dentro de su 
modelo de negocios la minimización de 
sus impactos.

Además se hicieron presentes el ge-
rente de Marketing de Masisa, Felipe Da-
rrigrandi, que expuso la experiencia de la 
empresa con su programa Red M Mueblis-
ta, un programa dirigido a los mueblistas 
que les entrega beneficios como acumula-
ción y canje de puntos, seguros de salud 
y vida, capacitaciones y certificación, pre-
sencia en un directorio online y actividades 
recreativas.

Asimismo, el gerente de Canales de 
Bci, Eduardo Uchida, presentó el progra-
ma de accesibilidad para personas con 
discapacidad que está implementando la 
entidad bancaria y que tiene como ob-
jetivos ofrecer una mejor experiencia a 
clientes  y colaboradores, reforzar la cul-
tura interna, incorporando conceptos 

E
s
pe

c
ia

l
 

M
ar

k
e
t
in

g
 Re


s
po

n
s
ab

l
e



17MARCASYMARKETING

http://www.24horas.cl/


18 MARCASYMARKETING

de accesibilidad, e innovar en todos los 
canales. El banco tiene 35 mil clientes 
con algún tipo de discapacidad, quienes 
cuentan con modelos de atención adap-
tados y dispositivos especiales.

¿Qué es Marketing 
Responsable?

María Teresa Díaz, asesora de empresas 
en sustentabilidad  y responsabilidad so-
cial, quien fue miembro del jurado que 
eligió a los ganadores por categorías y 
el ganador del premio, explica a qué se 
refiere este concepto: “Hay distintas ma-
nera de  abordarlo pero, efectivamente, 
con el paso del tiempo, el concepto del 
marketing sustentable ha ido evolucio-
nando (más reactivo que proactivo) como 
consecuencia del empoderamiento del 
consumidor. Yo diría que la definición con 
mayor consenso tanto desde el mundo de 
la sustentabilidad como del marketing es 
la recogida por Luis Maram, y que define 
el marketing sustentable como un proceso 
mediante el cual una organización satisfa-
ce necesidades y/o deseos de  desarrollar, 
comercializar y rentabilizar bienes y servi-
cios que son compatibles con el entorno, 
el medioambiente y la sociedad desde su 
cadena de valor y su posterior consumo”.

La experta agrega que “El concepto 
de marketing ha ido evolucionando hacia 
un marketing responsable que sabe “leer” 
al nuevo consumidor -organizado y acti-
vo-, en particular a las generaciones jó-
venes y los tan renombrados “millenials”, 
quienes se definen y comportan como  
consumidores “ecoamigables, consientes  
e incómodos del entorno social actual”. Es 
así como el marketing sustentable va más 
allá de entender las necesidades y deseos 
de los clientes de hoy, sino también ocu-
parse de los clientes del mañana, asegu-
rándose la sustentabilidad de la empresa 
y todos sus grupos de interés”. 

Ganador Categoría Innovación 
en Productos y Empaques
Oficina Nacional de Emergencia, ONEMI
Caso: ONEMI Radio

La institución fue reconocida por su proyecto ONEMI Radio, un recep-
tor de radio de emergencia con celdas fotovoltaicas, creado para mante-
ner la comunicación en emergencias provocadas por catástrofes naturales 
y transmitir información vital para salvar vidas. No necesita electricidad 
convencional ni pilas y cuenta con un escáner que sintoniza automática-
mente la emisora radial que mejor señal tenga en ese momento. El produc-
to se lanzó el 14 de diciembre del 2015 en el marco de la campaña Familia 
Preparada, llegando a todos los medios de prensa del país y viralizándose 
de manera orgánica, colocando a ONEMI en medios locales e internacio-
nales como un ejemplo de innovación y desarrollo. 

Ricardo Toro, director nacional de la Onemi, expresó que “este proto-
tipo, además de demostrar que con elementos simples se puede enfrentar 
una emergencia, motiva a utilizar la radio, que por sí misma es uno de los 
medios de comunicación que posee una continuidad operacional, mante-
niéndose al aire, siendo fundamental para la entrega de información oficial 
por parte de los organismos de emergencia, y de esta manera disminuir 
los niveles de incertidumbre de la población ante un evento adverso. Este 
reconocimiento nos motiva a seguir trabajando e innovando para hacer de 
nuestro país un lugar mejor preparado.”
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Categoría Comunicación 
que Crea Conciencia Ciudadana

Diario Financiero / Caso: Diaristas

La actual campaña de Diario Financiero se lla-
ma “Diaristas, para un gran cambio todos los día 
importan”. Francisca Martin, gerente de Desarrollo 
de Audiencias, explica: “Para nosotros, Diaristas no 
es una campaña de marketing; es una iniciativa que 
nos permite aportar al país con una mirada positiva, 
constructiva y esperanzadora; que pone el foco en 
nuestras propias acciones de cada día, relevantes 
para lograr grandes cambios”.

La campaña tiene 4 pilares fundamentales: 
comunicación/ inspiración, evaluación, acción, ha-
cerse parte y viralizar. La campaña consta de más 
de 12 llamados relacionados con inclusión, regio-
nalización, igualdad de género, cuidado del medio 
ambiente, ingreso, solidaridad, no discriminación, 
etc. Partió en agosto en Diario Financiero, revistas, 
medios regionales, banners en digital, vía pública y 
radio, y continuará en algunos de sus soportes por 
un periodo mínimo de 3 meses. Diaristas tiene una 
página web activa (df.cl/diaristas), que contiene cada 
pilar y donde se informan y se comunican las dis-
tintas acciones en la cuales se participa. Además, 
se está  trabajando con el Hospital Luis Calvo Mac-
kenna en varias actividades que invitan a participar 
a la sociedad y generar cambios, como la campaña 
de saludar en los pasillos, 5 minibibliotecas en sa-
las de espera y cuenta cuentos los fines de semana. 
También hay otras acciones concretas: panel con la 
preguntas “Qué haces tú diariamente para mejorar 
Chile”. Este panel se instala en eventos masivos y la 
gente contesta la pregunta con post its que pueden 
ser leídos por los demás. También todos los días jue-
ves en Diario Financiero se publica por al menos tres 
meses una columna que contiene ideas diaristas y 
casos de empresas que están cambiando la forma 
de trabajar.

Categoría Pyme Responsable 
Bmov  Caso Trici

Bmov creó el servicio “Trici” como un medio de trans-
porte amigable y limpio para el medio ambiente. Son 8 tri-
ciclos con capacidad para 2 pasajeros más el conductor, 
que funcionan con pedaleo asistido por un motor eléctrico 
que circulan en pleno centro de Santiago por circuitos pa-
trimoniales establecidos en conjunto con la municipalidad.

Funcionan de manera gratuita para todos los usua-
rios. La carrocería de los triciclos es brandeada con una 
marca o mensaje publicitario. “En este punto nos gusta 
hablar de un “marketing responsable”, ya que cada Trici 
es utilizado como una herramienta de comunicación que 
tiene en cuenta el beneficio mutuo en relación a los grupos 
de interés y que supone un proceso de gestión estratégica 
que acompaña la comunicación y experiencia en cada re-
corrido o paseo” dice Alejandra Barros, gerente de Ventas 
de Bmov.

El proyecto se inició el 2013, habiendo recorrido 
en este tiempo más de 71.700 
kms., dejando de emitir 
más de 12,48 toneladas 
de Co2. Al año trans-
porta gratuitamente 
a más de 35.880 
personas y diaria-
mente tiene una 
exposición de 847 
mil personas. “El 
premio ANDA para 
nosotros en Trici ¡¡es 
una gran responsabi-
lidad!!”, finaliza Barros.
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Una experiencia 360°
sin límites
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lentes de realidad virtual Gear VR. 
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Categoría Comunidad 
y Proveedores
Samsung Electronics 
Caso: Trade in-Tu 
Mejor Retorno

Para Samsung, la educación y la sustentabilidad son pi-
lares de diversas iniciativas, como Smart Schools, Soluciones 
para el Futuro y Club de Apps. En este marco, la empresa de-
cidió desarrollar una campaña de comunicación sobre El Club 
de Apps, un programa que capacita a profesores de escuelas 
para que enseñen a sus alumnos a programar aplicaciones 
móviles. 

Para darle un sentido social y más creativo a la campaña, 
Samsung decidió invitar a sus usuarios a hacerse parte de 
la iniciativa a través de su programa Trade In que lleva varios 
meses funcionando en sus tiendas y que invita a las personas 
a entregar sus antiguos teléfonos como parte de pago para 
obtener un nuevo dispositivo. El objetivo de la campaña era 
que los teléfonos recibidos en las tiendas luego se donaran al 
programa Club de Apps. para que los niños pudieran aplicar 
en los equipos lo que estaban aprendiendo en sus talleres de 
desarrollo de aplicaciones. 

La campaña que fue desarrollada por la agencia creativa 
Cheil, incluyó un video donde los niños de una de las escuelas 
que imparten los talleres eran los protagonistas. Además, se 
levantó un website del programa, y se usaron redes sociales 
para sensibilizar a la comunidad sobre la importancia de que 
niños de entornos vulnerables aprendan a programar. 

Luego de 3 semanas de actividad, los resultados en re-
des sociales fueron sobresalientes y muy por encima de las 
expectativas. La campaña permitió recibir un promedio de 
teléfonos mayor de lo esperado y su éxito permitió que Sam-
sung decidiera evaluar abrir nuevas sedes de Samsung Club 
de Apps para que más niños puedan aprender a programar 
aplicaciones y cumplir sus sueños.

Categoría Medioambiente
Aguas Andinas
Caso Domo del Agua

Con el objetivo de sensibilizar a la opinión pú-
blica y a los niños acerca del cuidado del agua, 
cómo se produce y el ciclo que recorre desde que 
se capta en las fuentes naturales hasta su devo-
lución al medioambiente, se instaló un domo de 
acceso gratuito en el Parque Bustamante de Pro-
videncia, en el que se muestra el ciclo del agua 
que gestiona Aguas Andinas y cómo cuidarla. 

El Domo del Agua se enmarca dentro del plan 
de Sequía y Cambio Climático de Aguas Andinas, 
y busca fomentar en adultos y niños el uso res-
ponsable del agua. Se trata de un moderno espa-
cio multimedial, que ya por tercera edición explica 
de manera entretenida el ciclo urbano del agua. 

Los asistentes recorren un túnel en el que 
experimentan en cinco estaciones las distintas 
fases del ciclo, incluyendo su captación, pota-
bilización, distribución y saneamiento. Además, 
los niños pueden aprender a calcular su huella 
hídrica y acciones simples para hacer un uso res-
ponsable del recurso. En 3 años, más de 20.000 
personas lo han visitado, de los cuales más de 
14.000 son estudiantes que han participado de 
las visitas guiadas junto a sus profesores. 
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Hace algún tiempo, Adi-
mark GfK presentó un 
estudio sobre los bie-

nes durables, enfatizando que 
los chilenos están comprando 
menos en esta categoría. Lo 
que llamó la atención fue la 
revelación de que el dinero se 
estaba yendo hacia un nuevo 
tipo de bien durable: los via-
jes. Porque, si bien el viaje se 
“consume” de inmediato, sus 
huellas permanecen práctica-
mente para siempre.

De acuerdo con este es-
tudio, el 43% de los chilenos 
declaró ahorrar para viajar, 
el  41% retrasaría el cambiar-
se a la casa de sus sueños y 
el 64% comprar o renovar el 
auto con tal de viajar, el 71% 
viajaría aunque implique un 
retraso en la renovación de 

electrodomésticos, y el 81% 
viajaría antes de renovar sus 
dispositivos tecnológicos.

Estos datos se materia-
lizan muy concretamente: la 
tasa de viajes en Chile se du-
plicó en los últimos 10 años, 
confirman en LATAM Airlines 
Group. “El número de pasaje-
ros significa un récord para el 
país y equivale, en promedio, 
a un viaje por chileno al año. 
Comparado con nuestros 
pares sudamericanos, Chile 
tiene ingresos per cápita más 
altos, factor que contribuye 
a que el ítem viajes sea cada 
vez más cotidiano”, agregan.

“La industria aeronáutica 
se ha ido desarrollando a un 
ritmo abismante”, confirma Ma-
tías Rojas, gerente de ventas de 
American Airlines en Chile. 

Brenda Herrera, gerente 
de Negocios de Viajes Fala-
bella, explica que “el aumen-
to de la industria turística se 
ha facilitado por una dismi-
nución en las tarifas aéreas 
debido a la proliferación de 
aerolíneas en el mercado; 
también gracias a la obten-
ción, cada vez más fácil, de 
la documentación necesaria 
para acceder a otros países; 
ayudado también por las dis-
tintas posibilidades de pago 
que ofrecen los bancos y las 
tarjetas de casas comercia-
les como CMR, pero por so-
bre todo, al mayor interés que 
han levantado destinos antes 
ocultos, producto del flujo de 
información que permiten las 
telecomunicaciones”.

Viajar: 
lo que todos 
quieren

Un estudio ubicó 
a los viajes como 

el nuevo bien 
durable de los 

chilenos, 
que prefieren 

postergar otras 
compras 

importantes, 
como casa o 
auto, con tal 
de vivir una 

experiencia que 
perdurará por 

siempre.
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Juntar puntos 
y ¡a volar!

El interés por viajar se ve refle-
jado en convenios y alianzas 
que facilitan acceder a vuelos, 
hoteles y arriendo de autos, y 
que tienen a miles de chilenos 
acumulando puntos o kilóme-
tros cada vez que compran 
o hacen transacciones. Los 
bancos han tomado la inicia-
tiva con tarjetas y planes que 
incorporan estos beneficios.

Es el caso del Banco de 
Chile, que a través de su tar-
jeta Travel tiene alianzas con 
tres líneas aéreas –Delta, Sky 
e Iberia-, en las cuales se ac-
cede a la reserva de un asien-
to especial en las primeras 
filas de la cabina, una maleta 

adicional gratis, la posibilidad 
de hacer Check in en una fila y 
un counter preferente, hacer el 
embarque de forma prioritaria, 
además de acumular dólares 
para canjear por viajes.

Rodrigo Tonda, gerente 
de Marketing y Clientes del 
banco, explica que se han 
generado beneficios duran-
te todas las etapas que viven 
los clientes en torno a sus 
viajes, estableciendo alianzas 
con comercios que otorgan 
condiciones preferenciales en 
equipamiento y en transporte 
previo al viaje, beneficios para 
que la espera en el aeropuerto 
sea grata y cómoda en Salo-
nes Vip, y cerrar la experien-
cia con los  beneficios de las 
alianzas Travel antes y durante 
el vuelo. 

“Para nuestros clientes 
esto es importante, porque 
entienden que el vínculo con el 
banco va más allá de los ser-
vicios financieros que les en-
tregamos. Nos hacemos parte 
de sus mejores momentos, de 
esas experiencias inolvidables, 
porque queremos retribuir su 
lealtad”, comenta el ejecutivo.

El banco destaca que los 
clientes han reaccionado muy 
positivamente a esta preocu-
pación, adhiriendo a las  alian-
zas y promociones. “Hemos 
sido testigos del interés de 
parte de los clientes, quienes 
ven una opción muy atractiva 
para canjear sus Dólares-Pre-
mio y disfrutar de los benefi-
cios. Muchísimos clientes es-
tán viajando en Delta, en Sky y 
en Iberia”, añade Tonda.

Banco Santander es otro 
reconocido protagonista en 
esta área, con su programa 
LATAM Pass. “Cada día des-
pega el equivalente a cua-
tro aviones LATAM llenos de 
clientes que canjean sus pa-
sajes gracias a la tarjeta San-
tander LATAM Pass”, cuenta 
Paulo Molina, gerente de Mar-
keting.

Los usuarios de este pro-
grama canjean sus puntos 
principalmente por vuelos, 
pero también pueden acceder 
a hoteles y productos a través 
de un catálogo. El año pasado 
se ampliaron las alternativas 
de acumulación con nuevos 
servicios, como la  plataforma 
Multiplica y el Plan Santander 
LANPASS, que permite sumar 
kilómetros por giros, transfe-

Sudáfrica, un destino emergente.
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rencias y pagos. “Todo ello 
nos ha permitido que cada 
dos minutos uno de nues-
tros clientes Santander LA-
TAM Pass viaje gracias a esta 
alianza”, afirma Molina.

Por compras en comer-
cios en convenio también es 
posible acumular kilómetros 
directamente con LATAM 
Pass, que este año estrenó 
una nueva estrategia estruc-
tural de canje con una dismi-
nución de hasta 30% en las 
tarifas dentro de Chile. Entre 
enero y abril de 2016, aumen-
tó en 39% la cantidad de pre-
mios canjeados en todas las 
tarifas disponibles, respecto 
del mismo periodo en 2015. 
En la categoría de vuelos de 
larga distancia (superiores a 
2.500 millas), LATAM Pass ha 
crecido en un 48% de dispo-
nibilidad para canje respecto 
del año pasado.

American Airlines, por su 
parte, cuenta con una alianza 
estratégica con Banco BCI, 
que adquirió en forma exclu-
siva para Chile los derechos 
de emisión de tarjetas de 
crédito en co-branding con el 
programa AAdvantage de la 
aerolínea. La alianza permitirá 
a los titulares acumular millas 

ha impactado en el crecimien-
to de la industria, el cual este 
año superó las expectativas 
del mercado,  incrementando 
en un 9% el  número de pasa-
jeros en relación al año ante-
rior”, comenta David Fuentes, 
subgerente de Comunicacio-
nes de la aerolínea.

Para esta empresa, el 
motivo principal para volar son 
los viajes corporativos, donde 
un porcentaje importante se lo 
lleva la minería, que traslada 
empresarios, ejecutivos y tra-
bajadores desde y hasta sus 
faenas. “La segunda razón por 
la que viajan los chilenos es el 
turismo, que ha experimenta-
do un alza importante el último 
año, pues son de los usuarios 
más sensibles a los precios 
promocionales de las aerolí-
neas. Este pasajero, cuando 
ve un pasaje barato, lo apro-
vecha y viaja por pocos pesos. 
Finalmente, también están los 
que nosotros denominamos 
los pasajeros “étnicos”, que 
son aquellas personas que se 
mueven entre ciudades con 
motivo de visitar a familiares. 
Este es un grupo bien espe-
cial, ya que con las nuevas 
tarifas low cost, ha podido 
multiplicar sus viajes durante 

el año”, puntualiza Fuentes.
LATAM va en el mismo 

sentido a través de la disminu-
ción estructural de los precios 
a destinos internacionales de 
entre un 12% y 20% menos. 
En el caso de Europa, por 
ejemplo, disminuyeron las tari-
fas en un 27%, lo que sumado 
al gran aumento de oferta de 
asientos disponibles para los 
seis destinos donde opera la 
empresa -Madrid, Barcelona, 
Frankfurt, Londres, Paris y Mi-
lán-, ha logrado que el tráfico 
crezca en un 22% por año ha-
cia el Viejo Continente.

Los viajes 
preferidos 

Sudáfrica es un destino en as-
censo para los chilenos, dicen 
en LATAM, que acaba de abrir 
la ruta con vuelos tres veces 
por semana. Education First, 
empresa con 20 años en Chi-
le y que ofrece capacitación 
en idiomas, viajes educativos 
y programas de intercambio 
para aprender idiomas, tam-
bién tiene a este país como 
uno de los destinos privilegia-
dos por sus usuarios, entre 
quienes de todas maneras el 
más popular es Nueva York.

Para Viajes Falabella, si 
años atrás los destinos prefe-
ridos eran por lejos los viajes 
dentro de Chile, Argentina y 
las playas de Brasil, hoy los re-
sorts en el Caribe, los parques 
de diversiones de Orlando y 
las capitales europeas avan-
zan, totalizando estas últimas 
un 35% de sus viajes en 2015. 

Otra ruta recién inaugura-
da es la de Sky a Córdoba en 
Argentina, que ha tenido muy 
buena aceptación. Sin duda, 
donde hay una oportunidad, 
los chilenos la aprovechan, 
haciendo de la experiencia de 
un viaje el nuevo bien durable 
de sus vidas. 

a través de sus compras dia-
rias y canjearlas por pasajes 
en American y más de 20 ae-
rolíneas alrededor del mundo, 
incluidas todas las  aerolí-
neas miembros de Oneworld, 
como Iberia, LATAM, British 
Airways, entre otras. También 
podrán canjear sus millas por 
upgrades, alquileres de autos, 
estadías en hoteles y otros.

La tentación 
de los precios

Y si se trata de precios, sin 
duda ha sido un factor deter-
minante en el acceso a cum-
plir este anhelo tan preciado 
para los chilenos. En este as-
pecto, Sky Airlines anunció el 
año pasado su conversión a 
un modelo low cost. 

“La decisión de Sky no 
ha pasado desapercibida, 
causando reacciones en la 
industria, la cual ha debido 
adoptar medidas que van en 
directa relación con la baja de 
precios. Y finalmente eso es lo 
que importa, ya de esa mane-
ra más personas pueden volar 
en avión, especialmente aque-
llas que viven en zonas extre-
mas. Asimismo, el modelo low 
cost que hemos encabezado 
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Nueva ley, 
mismas 
campañas

Ignacio Vargas estaba sorprendido. 
Pese a que vive hace casi 10 años 
en Viña del Mar le tocó ser vocal de 

mesa en Rancagua, la cuidad donde 
nació y creció. Él es uno de los muchos 
electores que dicen que no le interesa 
votar. No lo hizo el 2012, cuando de-
butó la inscripción automática y el voto 
voluntario, y aunque ahora en octubre 
cumplió con su deber cívico como vocal 
de mesa, tampoco sufragó en esta oca-
sión, y eso que ésta era una campaña 
que marcó hitos en varios aspectos…

De acuerdo a datos del Servicio 
Electoral (Servel), éstas fueron las elec-
ciones municipales más grandes de la 
historia. Participaron 29 partidos (12 
más que en los comicios del 2012) con 
14.500 candidatos (versus 12 mil de la 
vez anterior) y 690 elecciones simultá-
neas. Todo por el debut de la nueva ley 
que regula las campañas y los partidos 
políticos.

La nueva normativa

Con nuevas reglas en juego, en esta 
ocasión los candidatos no pudieron re-

pletar las calles con las famosas palo-
mas. El Servel estableció 2 mil 896 pun-
tos para poner propaganda; los carteles 
no podían exceder los 2 metros cuadra-
dos en espacios públicos y los 6 metros 
cuadrados en espacios privados.

También se prohibió la propaganda 
aérea (en avionetas, por ejemplo) y utili-
zar buses, paraderos o postes de alum-
brado público como soporte y se vetó el 
rayado de muros.

¿Cómo darse a conocer entonces? 
El escenario llamaba a echar a volar la 
imaginación para pensar en campañas 
creativas, que dejaran atrás las formas 
trilladas, y abrirse a nuevas posibilida-
des y, de paso, reencantar al electora-
do.

Sin embargo, esto no ocurrió. Gre-
gorio Fernández, publicista y docente 
de la Universidad Católica, es categóri-
co, “Estoy muy crítico con esta campa-
ña porque siguieron haciendo las cosas 
igual… y tú bien sabes, por ahí puedes 
parafrasear a Albert Einstein… locura es 
querer obtener resultados distintos ha-
ciendo siempre lo mismo”.

Ignacio es profesor y concuerda 

El debut de las 
normas para las 

campañas políticas 
aparecía como una 
oportunidad para 
innovar y buscar 

nuevos mecanismos 
para seducir 

al electorado, 
pero los expertos 
coinciden en que 

las estrategias 
de marketing 

de quienes 
compitieron en las 

recién pasadas 
municipales pecaron 

de conservadoras 
y repetitivas.
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con lo planteado por el especialista. “Caminas por la 
calle y ves lo mismo de siempre. Es agradable que 
haya menos palomas, pero tampoco se vio nada dis-
tinto. Es más de lo mismo”.

Desafío no logrado

La apreciación del docente va en sintonía con la re-
flexión de Germán Silva, analista político de la Univer-
sidad Mayor: “Yo creo que ésta debe ser una de las 
elecciones más desafectadas con la ciudadanía que ha 
habido desde el retorno a la democracia (…) Fue una 
campaña poco creativa y súper poco original para las 
condiciones que se presentaban este año”.

La evaluación es negativa. La mayoría de los can-
didatos usaron los mismos mecanismos para darse a 
conocer. Gregorio Fernández ironiza: “Podría tomar mi 
máquina del tiempo e ir 20 años atrás, a las primeras 
campañas, y vas a ver lo mismo. Claro, cambiaron un 
poquito el diseño de las palomas, le metieron un poquito 
más de texto, pero eso no es cambio”.

El profesional aclara que la necesidad de variar en la metodo-
logía de campañas es fundamental para adecuarse al nuevo elec-
torado. Afirma de manera categórica que la audiencia cambió. 
Recuerda, por ejemplo, que antes el votante no era deliberante y 
que las campañas eran unidireccionales. Hoy, con la masificación 
de las redes sociales, pensar en campañas que integren al elector 
es fundamental y eso no se vio.
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Silva reconoce que hubo algunas campañas llamativas. Ejem-
plifica con el caso del candidato a concejal de Maipú que puso al 
presidente de Estados Unidos, Barack Obama, en sus palomas. 
“Publicitariamente fue un buen recurso, es un candidato que cla-
ramente llamó la atención, generó noticia y con eso aumentó el 
nivel de conocimiento, pero políticamente lo encuentro fatal, pues 
creo que agudiza aún más la desconfianza de la gente”.

Felipe Vergara, experto en marketing político, tiene una visión 
un poco más positiva. Reconoce que las campañas podrían haber 
sido más osadas, pero destaca el esfuerzo que han hecho algu-
nos candidatos en el uso de plataformas tecnológicas

Redes sociales

Vergara destaca, por ejemplo, cómo Rodolfo Terrazas peleó el 
sillón edilicio de Vitacura a Raúl Torrealba. “Es segunda vez que 
disputaba la alcaldía, pero en esta oportunidad la pelea ha estado 
en las redes y creo que ahí ha sido bastante asertivo Terrazas en 
poder estar presente en los momentos precisos”.

El experto en marketing político afirma que esta campaña 
no comenzó ahora, sino que se arrastra hace ocho años, ya 
que Terrazas ya había sido candidato, “entonces en este minuto, 
aprovecha ese vuelo para explotar las redes sociales, marcando 
su diferencia con Torrealba y esperando que los públicos vayan 
a votar. No nos olvidemos que en el rango ABC1 es donde más 
población joven vota en Chile, entonces las redes sociales pa-
san a ser mucho más relevantes que una campaña C2, C3. Acá, 
pesan”.

 “Caminas por la calle 
y ves lo mismo de siempre. 
Es agradable que haya 
menos palomas, pero 
tampoco se vio nada 
distinto. Es más 
de lo mismo”.

Germán Silva, analista 
político de la Universi-
dad Mayor.

Felipe Vergara, 
experto en mar-
keting político.

Gregorio Fernández, 
publicista y docen-
te de la Universidad 
Católica. (Gentileza 
Facultad de Comuni-
caciones UC)
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Hasta hace poco, era 
aceptable hablar de 
la publicidad como 

un instrumento de persua-
sión, únicamente. Bajo este 
entendido, los esfuerzos 
de las comunicaciones de 
marketing debían empujar 
a consumidores y clientes a 
pensar algo específico sobre 
una marca y, en función de 
eso, tomar una decisión de 
consumo. 

“Obviamente, intentar 
guiar la opinión y las ac-
ciones de la gente seguirá 
siendo un objetivo válido a 
perseguir por cualquiera que 
venda productos o servicios. 
Hoy, sin embargo, entre otras 
cosas gracias a las RRSS, tu 
marca ya no te pertenece to-
talmente, tu marca es lo que 
la gente quiere decir y hacer 
con ella”, asegura Roberto 
Bonilla, Managing Director 
y Head of Planning de DDB 
Chile.

Entre decenas de con-
ceptos, la influencia, según 
DDB Chile, de tanto repetirse 

en conferencias, papers y ar-
tículos, se ha instalado como 
uno de los que mejor descri-
ben la realidad que enfrentan 
hoy las marcas. Una marca 
influyente sería no la que fa-
brica un mensaje “cerrado” 
y gasta cientos de millones 
de pesos en distribuirlo, sino 
aquella que crea mensajes 
lo suficientemente abiertos 
como para facilitar la partici-
pación de la gente. 

Desde el lugar de consu-
midores y clientes, es difícil 
no compartir esta lógica para 
cualquiera que tenga un ce-
lular en la mano y, con él, la 
posibilidad de involucrarse 
con una marca en cuestión 
de segundos. 

Domingo Moreno, Plan-
ner de DDB Chile, asegura 
que “eso es, justamente, lo 
que no puede medir una en-
cuesta: la participación de 
la gente con tu marca. Entre 
otros lugares, esa informa-
ción está y se puede medir 
en RRSS”. 

¿Cómo puede medirse la 

influencia? Es precisamente 
desde esa interrogante que 
nace Influence Score, una 
herramienta de DDB que se 
convirtió en el primer estudio 
que no se contenta con pre-
guntarle a la gente qué opina 
de las marcas con las que 
convive, sino que, también, 
usa otros instrumentos para 
medir la conversación digital 
en torno a 150 marcas pre-
sentes en el mercado chile-
no, entre otros recursos. 

Se trata de un estudio 
que, además de Chile, tam-
bién incluyó capítulos locales 
desarrollados por cinco ofici-
nas de DDB Latina: Argenti-
na, Brasil, Colombia, México 
y España. 

En total, más de 1.150 
marcas han sido evaluadas 
en la región, incluyendo mar-
cas locales, multilatinas y 
globales.

¿Cómo funciona?
 

La herramienta permite la 
identificación y clasificación 

Estudio permite 
determinar 
influencia de 
las marcas
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de las marcas atribuyéndo-
les un Influence Score (IS), 
indicador resultante de la 
combinación de dos facto-
res: la Influencia Expresada, 
recopilada en encuestas on-
line (aplicadas a una muestra 
total de 7.000 consumidores,) 
y que busca medir el nivel de 
conexión que tienen las per-
sonas con las marcas; y por 
otro lado, la Influencia Infe-
rida, que mide la capacidad 
que tiene una marca para for-
mar una audiencia y lograr su 
involucramiento, para la cual 
se recogieron datos de RRSS, 
como menciones totales de la 
marca, y otros medios digita-
les, cubriendo un período de 
estudio de un año.

 
Niveles de 
influencia

 
Tomando en cuenta los valo-
res de la Influencia Expresada 
y la Influencia Inferida, el In-
fluence Score distribuye los 
resultados en cuatro tipos o 
niveles de influencia: Influen-

cia Mínima, Influencia de Co-
nexión, Influencia de Difusión 
e Influencia Integral.

 En el primero, gene-
ralmente, aparecen marcas 
commodity o en surgimien-
to, con baja diferenciación 
y mínima audiencia. En la 
segunda se ubican, por 
ejemplo, marcas que tradi-
cionalmente han sembrado 
valores muy relevantes en el 
mercado y están sustenta-
das por la calidad, conf ian-
za y tradición. La Inf luencia 
de Difusión, en tanto, se 
asocia a aquellas marcas 
capaces de generar una au-
diencia de manera ef icien-
te; gozan de alta presencia 
digital y son, casi siempre, 
muy conocidas. Por último, 
la Inf luencia Integral agru-
pa, principalmente, a las 
marcas que logran generar 
cier ta “cultura” en torno a 
sí mismas. Se trata de un 
tipo especial de l iderazgo, 
ya que son marcas en las 
cuales se reconocen valo-
res claros y relevantes.

Las 15 marcas locales más influyentes 
de acuerdo al estudio de DDB.

En esta matriz se ubican las marcas 
según el tipo de influencia que tienen.   
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 ¿Cuáles son las marcas 
más influyentes de Chile?

 Para DDB Chile, una 
marca influyente es aquella 
que logra dos cosas: en pri-
mer lugar, crear en las per-
sonas una conexión profunda 
que va más allá de sus pro-
ductos y/o servicios; por otro 
lado, y a consecuencia de lo 
anterior, crear una audiencia 
en contacto permanente, en-
tre otras cosas, con la marca 
y sus ideas. 

En este contexto, dentro 
del top 10 de las marcas más 
influyentes en Chile, las que 
sobresalieron son justamen-
te aquellas que han sabido 
construir un diálogo estable 
con los chilenos. Destacan, 
en este sentido, medios de 
comunicación como canales 
de televisión y periódicos, y 
marcas de RRSS como Face-
book.

“Estos resultados son 
una prueba del poder que 
aún tienen los medios de co-
municación de nuestro país 
en la generación de opinión 

pública y conversación. Ca-
nal 13, por ejemplo, marca 
con la cual DDB ha trabajado 
en diversas oportunidades, 
quedó tercera en el Influen-
ce Score, entre otras cosas 
gracias a una conversación 
en RRSS de dimensiones 
realmente asombrosas, com-
parable a temas tan masivos 
como el fútbol”, comenta Ro-
berto Bonilla.

Para Domingo Moreno, 
en tanto, fue una sorpresa 
que canales de televisión 
aparecieran como marcas 
influyentes. “No esperába-
mos que los canales de te-
levisión marcaran tan bien, 
sobre todo considerando el 
momento por el que está pa-
sando el medio. Cuando uno 
comienza a prestarle aten-
ción a la categoría, reality 
shows, teleseries y noticieros 
siguen generando mucha de 
la conversación en medios 
sociales. Al mismo tiempo, la 
digitalización de los periódi-
cos los ha transformado en 
actores influyentes en RRSS. 

Queda ver, después, qué ni-
vel de importancia le dan es-
tos medios a esta influencia”.

Al parecer, no hay vuelta 
atrás. Las marcas cerradas 
tenderán a diluirse en manos 
de aquellas que entienden 
que el control es en parte 
una ilusión. Sólo las marcas 
que entiendan que hay gente 
participando de su construc-
ción de manera espontánea, 
sin reglas, podrán volverse 
influyentes en el futuro.

“Sólo las marcas que 
entiendan que hay gente 

participando de su 
construcción de manera 
espontánea, sin reglas, 

podrán volverse
 influyentes en el futuro.”

Roberto Bonilla, Managing Director 

y Head of Planning de DDB Chile.
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Mi acercamiento inicial a Nepal y sus montañas vino de la mano de ‘Annapurna, 
primer ochomil’, libro que nació de la desgarradora historia con que Francia 
consiguió poner en cumbre a dos de sus principales montañistas de la época: 

Maurice Herzog y Louis Lachenal, el 3 de junio de 1950.
 El relato, dictado por Herzog tras bajar con severas congelaciones, constituye una 

historia épica que hasta el día de hoy hace eco entre quienes amamos ese montañismo 
clásico. Por eso, cuando en 2012 me hice acreedor de uno de los dos cupos que Grupo 
BBVA dispuso para colaboradores para acompañar a su embajador Carlos Soria (1939) 
al campo base del Annapurna, la primera parte de un sueño se hacía realidad.

 ¿Pero quién era este español al cual acompañaría en su intento de cumbre al Anna-
purna y que BBVA auspicia en su proyecto de coronar las 14 cimas superiores a 8.000 
metros que existen en el mundo?

 Soria es un montañista nacido en Ávila, cuyo romance con la montaña empezó a 
los 14 años. En la actualidad es la persona más longeva en alcanzar los puntos más altos 
de cada continente y se encuentra a poco de cumplir su objetivo de visitar los picos más 
altos de la tierra. Así, mi sueño de acercarme al Annapurna, con la intención de subirlo 
alguna vez, se veía fortalecido con el ilustre personaje al cual acompañaría.

 
Nepal, un tiempo fuera del tiempo

 
El viaje comenzó el 18 de marzo de 2012 rumbo a Madrid, desde donde saldría el 20 
hacia Kathmandú, capital de Nepal. Kathmandú tiene una población que se acerca al 
millón de habitantes. Anclada en las cercanías del río Vishnumati, a una altura de 1.317 

Nepal 2012: Tras los pasos 
de un gigante
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metros, la ciudad es escala obligada de 
quienes comienzan expediciones de alta 
montaña, trekking o simplemente para 
quienes desean empaparse de la potente 
cultura de esa tierra.

 Kathmandú alberga una gran canti-
dad de templos y palacios budistas e hin-
duistas, y sus calles otorgan contrastes 
insuperables, gracias a una incipiente mo-
dernidad, llegada de la mano del turismo 
aventura. En contraposición, existen luga-
res fuera del tiempo donde el viajero se 
encuentra con una realidad religiosa que 
golpea, como es el caso de Pashupati-
nath, uno de los más importantes templos 
hinduistas de Shiva. En este sitio se pue-
den ver a orillas del río Bagmati cuerpos 
ardiendo, ya que no toda la población lo-
gra acceder al sitio con dos tejados de oro 
en el interior, dispuesto para las cremacio-
nes. Del fervor religioso a las abarrotadas 
calles del Barrio de Thamel no hay mucho 
trecho. Es parte de un Nepal que se be-
neficia de albergar 8 de los 14 ochomiles 
existentes en el mundo, así como numero-
sas montañas que se empinan al cielo de 
manera vertiginosa y que aún permanecen 
relativamente vírgenes de los constantes 
asedios de montañistas de todo el mundo.

 
Rumbo al gigante

Dejamos atrás Kathmandú para comenzar 
nuestro viaje a lo profundo de la montaña. 
Para ello, sería necesario superar 200 ki-
lómetros hasta Pokhara, cuyo recorrido hi-
cimos en un avión turbohélice. Los 40 mi-
nutos que demoramos, en contraposición 
a las 5-6 horas que tarda el bus, reflejan 
la aventura que representa para el viajero 
moverse por tierra al interior de Nepal.

 Ya en Pokhara comenzamos de in-
mediato a cargar la micro que nos llevaría 
hasta Tatopani, donde pasaríamos la no-
che, para luego seguir rumbo a Lete. El 
recorrido hasta este sitio es una aventura 
que pone a prueba los nervios: angostos 
caminos de tierra y malabares entre con-
ductores y ayudantes para atravesar por 
donde el sano juicio no ve espacio para el 
cruce con otra micro, fueron aderezos adi-
cionales a nuestra aventura Himalayesca. 

Una vez en Lete, la marcha comienza 
pronto en dirección al Annapurna. Supera-
mos un largo puente colgante, para luego 

pasar por pintorescos villorrios de campe-
sinos, generosos campos de trigo, escar-
pados caminos adornados con piedra laja, 
así como frondosos bosques de bambú y 
rododendros en flor. Mientras camino, a mi 
mente vienen recuerdos de pasajes de la 
expedición gala del año ‘50, cuyo fracaso 
en el Dhaulagiri (8.167 metros), hizo nece-
sario abrir una nueva ruta hacia el Anna-
purna, última chance de coronar con éxito 
su empresa.

 Al igual que los franceses, nuestra 
caravana va compuesta por numerosos 
porteadores, cocinero y ayudantes, así 
como sherpas, cuyo rol es fundamental 
a la hora de intentar cumbre. No es raro 
tener porteadores que abandonen la ex-
pedición en algún campamento intermedio 
al objetivo principal, ya sea por cansancio 
o porque en algún juego de cartas supe-
raron su paga final. A lo anterior se suma 
el factor climático, que en esta oportuni-

dad nos tuvo atrapados dos días en un 
campamento, con granizos del tamaño 
de garbanzos, y un festival de truenos y 
relámpagos.

 Habiendo superado gran parte de la 
ruta, comienza un abrupto descenso en 
una de las mayores depresiones del mun-
do: el Kali Gandaki. Este río sagrado ha 
provocado a través de los años una im-
presionante grieta que separa dos de los 
ochomiles que alberga esta zona: Anna-
purna y Dhaulagiri. Entre la cima del Dhau-
lagiri y el punto más bajo del Kali Gandaki, 
existen unos 5.500 metros de desnivel, su-
ficientes para albergar unas 18 torres del 
Costanera Center, una sobre otra.

 Tras cuatro noches desde que aban-
donamos Lete, arribamos al campamento 
base del Annapurna. Emplazado a 4.200 
metros de altura, es uno de los campa-
mentos de ochomiles más confortables. 
Ofrece una extensa planicie con acceso a 

Thamel. sector comercial 
de Kathmandú.
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agua a razonables minutos, protección de 
avalanchas y privilegiada vista. El campa-
mento base de una expedición ‘ochomile-
ra’, cuenta con una gran carpa comedor, 
otra de cocina, una de telecomunicacio-
nes, así como una letrina, y las respectivas 
carpas individuales de cada expediciona-
rio. Y es que este sitio termina siendo una 
mini ciudad por un mes o a veces más, 
estableciéndose una serie de rutinas que 
van pavimentando el ataque a cumbre. Mi 
estadía, sin embargo, sería breve, pues la 
experiencia consistía en acompañar a So-
ria solo hasta el campo base, donde pa-
saría dos noches, período que sumado al 
acercamiento, serían más que suficientes 
para impregnarme de lo que significa una 
expedición a un ochomil de la mano de un 
maestro.

Campamento Base
 

La rutina del campamento base está de-
terminada por las cuatro comidas: de-
sayuno, a las 6.00 hrs. ; almuerzo, a las 
12.00 hrs.; merienda, a las 16.00 hrs., y 

cena, a las 20.00 hrs. El espacio entre co-
midas se usa para entrenar, descansar y 
recrearse. La cantidad de días que pasa 
una expedición entre el campo base y el 
proceso de equipar los campamentos al-
tos es largo, sin mencionar los días en que 
el clima hace imposible moverse mucho, 
debiendo ‘palear’ gran parte de la jornada 
para no ver sepultadas las carpas.

Es por eso que importa mucho el gru-
po humano que logra conformarse. Mal 
que mal, verse la cara en un ambiente in-
hóspito día a día, no resulta fácil. En ese 
sentido, Carlos Soria sabe muy bien que 
goza de un equipo generoso en lo humano 
y técnico. Ser el líder de la expedición es 
una tarea que se le da fácil,  porque no 
ostenta en demasía y logra hacer fluir por 
medio del consenso sus visiones acerca 
del rumbo que debe tomar la expedición. 
Gratos momentos guardo de nuestros opí-
paros almuerzos y cenas, donde la sobre-
mesa era parte esencial de esa mancomu-
nión que se va logrando con el pasar de 
los días. Diversas anécdotas de alguna ex-
pedición pasada, entre otras, hacían que 

las risas afloraran a menudo en la tienda 
comedor.

 Durante mi estadía también com-
partí con otros gigantes del montañismo 
mundial: Emilio Vicente Lagunilla (‘Tente’) 
y Waldemar Niclevicz, primer brasileño 
en coronar el Everest (1995). Es curioso, 
pero pese a la enorme brecha de expe-
riencia en montaña, estos gigantes me 
hacían sentir uno más de la expedición. 
Con este ambiente, es difícil restarse de 
tan magna empresa; no obstante, mi tic-
ket de regreso tenía fecha cierta. Lenta-
mente irían quedando atrás estos mági-
cos momentos, dando paso a recuerdos 
que sin duda serán la base de ese sueño 
llamado Annapurna, el cual Soria solo al-
canzó en un tercer intento, el 1 de mayo 
de este año. Como escribió Herzog al fi-
nalizar su libro, con esta realización “una 
página se dobla... una nueva vida co-
mienza. Hay otros Annapurnas en la vida 
de los hombres”.

Tengo fe en que la segunda parte de 
mi sueño, más temprano que tarde, tam-
bién será una realidad.

Swayambhunath, complejo 
religioso ubicado en una hermosa 
colina de Kathmandú.
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CÓMO SON LOS TEENERS 
Y MILLENNIALS JÓVENES

Con el fin de entregar un análisis sobre lo hábitos de lectura 
de los distintos segmentos de la población, Valida lanzó este 
mes un nuevo producto informativo llamado Tendencias.

Este informe digital bimestral, disponible en el sitio web de la 
Asociación, está basado en datos obtenidos del Estudio de 
Lectura Valida – Ipsos, Estudio General de Medios (EGM) de 
Ipsos y el Estudio Valida Media Engagement, y fue desarrolla-
do con el objeto de entregar una herramienta útil para el 
diseño efectivo y especializado de campañas de marketing.

En esta primera edición, Tendencias explora en las 
características, necesidades y hábitos de lectura de los teeners 
y millennials Jóvenes. 

Cómo son los Teeners y Millennials
El término teen se deriva de la palabra anglosajona teenager que 
significa adolescente; y se refiere a aquel sector que se compren-
da entre los 12 y 18 ó 19 años de edad, aproximadamente.

La Generación Millennial define a los nacidos entre 1981 y 
1995, jóvenes entre 20 y 35 años que se hicieron adultos con 
el cambio de milenio (en plena prosperidad económica antes 
de la crisis). Según algunos reportes, actualmente en Latinoa-
mérica un 30% de la población es millennial, y según una 
proyección de la consultora Deloitte, en 2025, representarán el 
75% de la fuerza laboral del mundo.

Según la revista Forbes, hay 5 características que identifican a 
estas generaciones : 

1.  D IG ITALES
Son nativos digitales. Se caracterizan por dominar la tecnolo-
gía. Casi todas sus relaciones cotidianas están intermediadas 
por una pantalla: on y offline están integrados.

Prefieren internet a la TV convencional. El 59% ve películas por 
internet y el 46% televisión, también a través de internet, un 
porcentaje sensiblemente más alto que en otros grupos de edad.

2.  MULTIPANTALLA Y  MULTIDISPOSIT IVO
Utilizan múltiples canales y dispositivos para sus actividades, lo 
que se denomina omnicanalidad. Tienen un comportamiento 
multitasking, es decir, con capacidad (o necesidad) de hacer 
varias cosas a la vez.

3.  FULL MOBILE Y  APP-DICTOS
Su vida es móvil. Un 78% de los millennials en Latinoamérica 
posee un teléfono móvil (un 10% más que el año anterior), un  
37% tablet, un 70% laptop y un 57% desktop, según Telefónica 
Global Millennial Survey 2014.

4.  SOCIALES
Son extremadamente sociales. Un 88% de los millennials 
latinoamericanos tiene perfiles en redes sociales. Consultar, 
compartir y comentar en ellas es la principal actividad que 
realizan a través de sus teléfonos inteligentes.

5.  CRÍT ICOS, EXIGENTES E  INFORMADOS
Los miembros de esta generación valoran el estar informados. 
Contrario a lo que muchos piensan, esta generación lee diarios 
y revistas con regularidad.

Según un estudio de la Asociación de Periódicos de Estados 
Unidos (NAA). El 56% de los jóvenes de entre 18 y 34 años 
asegura leer diarios con regularidad, tanto en formato impreso 
como online.

Son mucho más críticos y exigentes.  Un 86% de los consumi-
dores actuales declara que dejaría de hacer negocios con una 
empresa debido a una mala experiencia de cliente.
El 60% de los jóvenes se informan a través de su smartphone.

CREDIBIL IDAD EN LA PUBLIC IDAD
Según el último estudio Nielsen Global Trust in Advertising 
and Brand Messages Report, realizado el 2015 en distintos 
países del mundo, los teeners y millennials tienen altos niveles 
de credibilidad en la publicidad, tanto en los formatos online 
como offline.

Fuentes; 
Estudio General de Lectura Valida – IPSOS, Gran Santiago / Estudio Mundo Digital, IPSOS Chile 2016 / Valida Media Engagement 2015 / Nielsen Global Trust 
in Advertising and Brand Messages Report, realizado el 2015 / http://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-millennials-los-nuevos-consumidores / 
http://www.puromarketing.com/47/23208/como-millennials-consumen-contenidos-son-tan-diferentes-otras-generaciones.html
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NOTEBOOK

49%
TABLET / IPAD

48%
PC ESCRITORIO

32%
TV CON INTERNET

30%
CONSOLA CON INTERNET

41%
MP3 / MP4 CON 

INTERNET
MP3 / MP4 CON 

INTERNET

32% 22%
NETBOOK

8%
DOCKINGS

12%
VIDEO JUEGO 

PORTATIL
CONSOLA SIN 

INTERNET

17%
E-READER

3%
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Con el objetivo de promover una 
ejecución responsable de la publi-
cidad a través del ejercicio de la 

autorregulación, integrar esfuerzos para 
impulsarla a nivel continental, compartir 
información y experiencias, además de 
respaldar desde la región las iniciativas 
globales que fomenten la autorregulación 
publicitaria, a principios de octubre se 
desarrolló en nuestro país la Xª Reunión 
de Organismos de Autorregulación Pu-
blicitaria de América Latina, CONARED 
2016.

En este encuentro participaron re-
presentantes de los Consejos de Auto-
rregulación y Ética Publicitaria de Ar-

Chile en el centro de 
la autorregulación y 
la ética publicitaria 
de América Latina

CONARED 2016:

gentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa 
Rica, El Salvador, Guatemala, México, 
Paraguay, Perú y Uruguay. 

 “Los integrantes de Conared cree-
mos y practicamos la autorregulación, 
un elemento central en el desarrollo de 
la industria de hoy”, afirmó Maribel Vi-
dal, presidenta de CONAR Chile. “Pro-
mueve la confianza de forma transver-
sal en la economía. Es uno de nuestros 
principios guía, ya que así prestamos 
un servicio de información comercial 
confiable y evitamos  caer en excesivas 
regulaciones, que sólo coartan la liber-
tad creativa de quienes trabajan en la 
publicidad”, agregó. 
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Los Consejos 
de Autorregulación 
y Ética Publicitaria 

de 11 países se 
reunieron en Chile 

para colaborar e 
intercambiar inicia-
tivas, experiencias 

y estándares éticos 
en la industria.
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Jorge Carbonell, 
vicepresidente de Conar 
Argentina: 
“La autorregulación es como la 
salud, uno se da cuenta lo impor-
tante que es tenerla cuando la 
pierde. Nosotros venimos de la 
catástrofe kirchnerista de 12 años, 
donde un funcionario se preocu-
paba más de si la publicidad 
decía “chicos” en lugar de “chicos 
y chicas”, porque era sexista, y 
no por el contenido. Cuando un 
gobierno ejerce mucha presión, 
poder y represalias, genera 
temor, y si nosotros cedemos 
nuestra ética por temor, es una 
de las peores cosas que nos 
pueden ocurrir, como personas, 
como país y como responsables 
de industria”.

Pamela Godoy, 
representante legal 
de Conar Paraguay: 
“Nuestra inquietud mayor 
podría ser la noción clarísima de 
que las experiencias que se han 
repetido en la región, se van a 
producir en Paraguay. Siendo 
un mercado donde todavía 
ninguna de las regulaciones o 
restricciones a la publicidad se 
han producido, vemos que ésta 
es una gran oportunidad para 
anticiparnos y autorregularnos, 
y no esperar a que personas 
que no son conocedoras de la 
industria de la comunicación, 
estipulen reglas que podrían no 
ser las mejores para todos”. 

Karla Ávila, directora 
ejecutiva de Conar México: 
“Al igual que la mayoría de los países 
de América Latina, México está 
pasando por un proceso de tran-
sición en el cual se está valorando 
la posición de la autorregulación 
publicitaria frente a los retos que se 
están presentando, en particular en 
sectores como alimentos y bebidas, 
publicidad dirigida al público infantil, 
y de todos aquellos productos y 
servicios en los cuales existen, como 
en todas las cosas, empresas que 
están engañando a los consumidores 
y siendo los principales causantes de 
que la gente esté dejando un poco de 
creer en la ´publicidad”.

Luis Chávez, director 
ejecutivo de Conar El 
Salvador: “Estamos lanzando 
nuestro primer código sectorial 
para ayudar a la industria a 
autorregularse. En Centroaméri-
ca, salvo Costa Rica, ningún país 
tiene regulaciones, y El Salvador 
es modelo porque ha tomado la 
iniciativa en este tema, entonces 
estamos corriendo antes que 
los proyectos de ley, lo cual 
nos ha puesto en una posición 
muy favorable. De hecho, hay 
aproximadamente 4 proyectos 
sobre alimentación, y haber em-
pezado con tiempo y planificado 
el desarrollo del tema, nos ha 
permitido parar muchas de estas 
iniciativas, al menos en lo que 
respecta a publicidad”.

Ricardo Maguiña, director 
ejecutivo de Conar Perú: 
“Tenemos dos códigos sectoriales, 
de bebidas alcohólicas, alimentos 
y bebidas, y bancos. Estamos muy 
enfocados en las mejores prácticas, 
ejercer responsablemente nuestra 
libertad, muy involucrados en imple-
mentar la cultura de la prevención. 
Para eso tenemos que partir de una 
idea fundamental: la publicidad es 
positiva, no solo porque genera 
empleo y le da independencia a los 
medios de comunicación, sino por-
que le da al consumidor el derecho 
a elegir. La publicidad es positiva 
para el mercado y, en consecuencia, 
la restricción debiera ser una excep-
ción, y como tal, sustentada”.   

Silvana Saavedra, 
representante de 
Conar Uruguay: 
“Tenemos un gobierno que 
tiende mucho a la regulación y 
hemos trabajado fuertemente 
para tratar de colaborar con 
las autoridades públicas en 
todas las áreas que hemos 
podido, sobre todo en la ley 
de servicios de comunicación 
audiovisual. Hemos logrado 
que hayan atendido nuestras 
propuestas, e inclusive algunos 
artículos del código de autorre-
gulación han sido incluidos en 
la ley en el capítulo de niños, 
niñas y adolescentes”.

Juliana Albuquerque, 
secretaria ejecutiva de 
Conar Brasil: 
“Uno de nuestros desafíos 
es atender las demandas 
de los consumidores, con 
un número de quejas muy 
grande, y responder a eso 
es un trabajo muy intenso. 
Existen también algunos 
puntos sensibles en la 
comunicación de bebidas 
alcohólicas, donde tenemos 
un monitoreo muy fuerte. 
Tenemos algunos proyectos 
de ley y seguimiento a la 
publicidad que involucra 
a niños y adolescentes, 
publicidad de alimentos 
y de aquella que habla de 
sustentabilidad y respon-
sabilidad social. También 
tomamos la publicidad en 
redes sociales y es un desa-
fío que está aumentando 
mucho”.

CONARED 2016:
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El shopper 
cauteloso

En un contexto de crisis económica no solo en Chile sino mundial, los shop-
pers –las personas en su faceta de compradores- están en “modo cau-
tela”, más analistas de sus decisiones y conscientes de lo que gastan. 

Así se ha evidenciado en los estudios que la agencia de Shopper Marketing 
In-Store Media ha realizado en los mercados donde está presente, que in-
cluyen España, Portugal, Francia, Polonia, Argentina, México y Chile.

Jordi Mur, director de Marketing Global de la agencia, estuvo reciente-
mente en nuestro país para planificar el 2017, y aprovechó de comentar con 
Marcas y Marketing algunas particularidades y tendencias de los shoppers.

Mur explica que el año pasado se hizo una investigación en Chile que de-
tectó una sensación de inquietud por la situación económica, que también está 
muy presente en España y Argentina, aunque en este último país de una forma 
mucho más exagerada. Tal preocupación ha convertido al shopper en alguien 
cauteloso y prudente a la hora de decidir qué y cuánto comprar. 

“Esto convierte al punto de venta en un sitio donde el shopper está 
atento a todo. En la investigación vimos que esa cautela o estrés por la 
situación económica algunas veces se tiene que liberar, y el ir de compras, 
a la tienda o al supermercado, se convierte en un momento de vitrineo o 
de disfrute. El ama de casa piensa ‘sé que éste es mi momento, sé que 
tengo que ser cautelosa, pero me puedo permitir algún capricho. Hay 
una ambivalencia, y es ahí donde el punto de venta se convierte en un 
canal de comunicación que las marcas valoran mucho, porque saben 
que tienen que mandar un mensaje muy racional pero que pueden con-
tinuar con mensajes emocionales en algunas categorías”.

Y cuando se trata de punto de venta, la disyuntiva entre mensajes 
racionales o emocionales es un gran tema. “Separamos todas las cate-
gorías en racionales y emocionales. Hay algunas que son muy racionales 
como los detergentes, donde la gente pide precio, cuánto me cuesta cada 
lavado, y hay otras donde están dispuestos al mensaje emocional, como 
helados y cuidado personal”, aclara el ejecutivo.

El medio para la innovación

Según los datos que maneja esta agencia especializada, la realización de campa-
ñas en tienda aumentan en alrededor de un 20% las ventas, por lo que es un medio 
muy eficiente si el objetivo es ese. Sin embargo, puntualiza Mur, también tiene impac-
to en la construcción de top of mind, awareness y engagement, entre otros atributos 
que son de más largo plazo y que también buscan las marcas cuando invierten en 
este tipo de acciones.

Pero lo que el ejecutivo destaca como uno de los principales atractivos del pun-
to de venta como medio, es su idoneidad para comunicar innovaciones. “En Chile, 
como en otros países, la cantidad de innovación que tienen las marcas es muy relevante 

El momento económico ha impuesto 
prudencia a los compradores, 
quienes toman decisiones más 
analizadas. Sin embargo, se 
permiten salidas de presupuesto y 
dejan margen para que las marcas 
los conquisten.
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La onmicanalidad es otra de las ca-
racterísticas más importantes de los shop-
pers de hoy, que vitrinean, comparan y 
compran indistintamente en la tienda física 
u online, a través de su computador, tablet 
o teléfono.  

Jordi Mur concluye: “Creo que esa 
es una de las grandes disrupciones que 
ha habido en la manera en que los shop-
pers se están comportando hoy, lo que 
nos da muchas oportunidades de que 
el mensaje llegue de una manera muy 
clara. Obviamente se ha complejizado, 
con lo cual retailers y marcas tienen que 
entender esa evolución, ver cómo atraen 
al shopper y le mandan mensajes cohe-
rentes, indistintamente del canal que es-
tén usando. Lo bueno es que la misma 
tecnología nos da las herramientas para 
hacerlo. Sin ser intrusivos, conocer el 
comportamiento del shopper a través de 
distintos canales permite a marcas y re-
tailers ofrecerle un servicio mucho mejor. 
Hacia allí debieran ir”.

y es imposible tener un presupuesto detrás 
de cada una de ellas como para apoyarlas, 
entonces ¿dónde termina conociéndolas el 
shopper? En la tienda. Cuando les pregun-
tamos cuál es el canal de conocimiento de 
la innovación, sale el punto de venta como 
dos veces más relevante que televisión e 
internet”. 

El mensaje ¡ya!

De acuerdo a lo que se observó en un 
estudio donde se ocupó la técnica de 
Eye tracking, el comprador dedica un 
tiempo ínfimo a mirar cada estantería de 
la tienda. 

“Cuando las marcas están pensando 
en su producto, creen que es el protago-
nista en el lineal, que reluce en la estante-
ría, pero lo que nos dimos cuenta es que el 
tiempo que pasa el shopper delante de un 
módulo de una categoría en concreto va de 
6 a 15 segundos. Por eso, el mensaje que 
tienes que dar, ya sea con una de nuestras 
campañas o con el packaging del produc-
to, tiene que ser clarísimo. Es muy distinto 
el lenguaje de comunicación que puede 
haber en el punto de venta que el de un ca-
nal como la televisión. Esto nos sorprendió 
y por eso, cuando les recomendamos a las 

marcas cómo deben ser sus mensajes en 
tienda, les decimos que tiene que ser a, b, 
c, bien fácil”, apunta Mur.

Además, y dado que la persona está 
en “modo compra”, el shopper decodifica 
la comunicación que hay en la tienda y los 
productos como una ayuda para su misión 
de comprar en forma rápida y eficiente y 
no como publicidad.

Para relucir en una campaña de 

punto de venta, se recomiendan 

3 tips ineludibles:

Que se vea el producto y la marca

Que el producto contraste 

con su entorno

Que haya un mensaje call to action  

Jordi Mur, director de Marketing 
Global de In-Store Media.
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Super!

HI!

WOW!

HOLA!

Qué onda?
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Las redes sociales se han 
tomado parte importan-
te de la pauta de inver-

sión de las marcas y desde 
estas plataformas, los famo-
sos y celebridades han toma-
do gran relevancia actuando 
como influenciadores. Anun-
ciando nuevos productos, 
asistiendo a eventos, com-
partiendo promociones, hay 
muchas opciones dar prota-
gonismo a la marca.

Dependiendo de la canti-
dad de seguidores es el tra-
to que hace la marca con el 
rostro, que puede ir desde 
un canje por productos hasta 
dinero por publicar un tweet. 
Pero desde ahí nace un gran 
problema: ¿qué pasa cuan-
do un mismo rostro publicita 
muchas marcas? Eso puede 
generar desconfianza en sus 
seguidores y no logrará el mis-
mo impacto al publicar sus 
contenidos.

Ahora bien, ¿qué pasaría 
si los influenciadores fueran 
los mismos amigos? Eso pen-
só Ismael El-Qudsi cuando 
fundó SocialPubli, una plata-
forma digital que une anun-
ciantes con influenciadores.

El clásico 
boca a boca

“Trabajando con redes so-
ciales nos dimos cuenta que 
muchas compañías que-
rían influencers, que son los 
bloggers o tuiteros de toda 
la vida, hablaran de ellos en 
RRSS (…) Vimos que se que-
daba corto tener siempre a 
los mismos influencers, por lo 
que lanzamos SocialPubli para 
convertir a cualquier persona 
normal en influenciador”, co-
menta El-Qudsi, de naciona-
lidad español y considerado 
un referente en Social Media, 
SEO y marketing online, do-
cente, CEO de SocialPubli y 
de Internet República, agencia 
especializada en estos temas.  

La startup SocialPubli, 
con una fuerte presencia en 
España y Latinoamérica, opera 
desde el 2015 y ya cuenta con 
más de 13,000 usuarios regis-
trados. Hasta el momento ha 
colaborado con más de 1,000 
marcas y empresas, y su crea-

Influencers 
digitales:

el valor de las 
personas 

comunes y 
corrientes

dor estuvo en Chile por unos 
días para ampliar su mercado.

¿Cómo funciona Social-
Publi? La plataforma carga la 
campaña de una marca y los 
usuarios registrados pueden 
unirse a ella rápidamente si 

Usuarios de redes 
sociales tienen la 
posibilidad de ganar 
dinero hablando 
de campañas que 
las marcas suben 
a la plataforma 
SocialPubli, creada 
para vincular 
anunciantes con 
personas que actúan 
como influenciadores 
y que cuenta 
con más de 13 mil 
inscritos en España y 
Latinoamérica.
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les gusta y quieren hablar de 
ella para ganar dinero. Luego, 
sólo deben realizar un comen-
tario respecto al producto o la 
marca en sus redes sociales, y 
listo. En otras palabras, se les 
paga por pasar tiempo en sus 
cuentas. “Las personas pasan 
dos horas en RRSS y nadie 
les paga por eso, entonces, 
qué bueno que nos paguen 
por nuestras propias palabras. 
Nuestro sistema no permi-
te copiar y pegar, ni duplicar 
comentarios, cada uno se ex-
presa de una manera distinta”, 
explica El-Qudsi.

La gran apuesta, enton-
ces, es confiar en que el boca 
a boca sigue funcionando. 
¿Por qué confiar en un co-
mercial o un personaje famoso 
que no conocemos en vez de 
confiar en un amigo o un fa-
miliar?

Realidad chilena

Ismael asegura que el merca-
do chileno se ha mostrado es-
céptico pero a la vez receptivo 
ante esta nueva plataforma di-
gital: “Yo creo que el carácter 
del chileno es muy parecido al 

español, necesita pruebas. Sin 
embargo, en comparación a 
otros países, ha sido receptivo 
y el trabajar con marcas gran-
des da confianza. Cuando en-
señas casos de Volkswagen, 
Claro o El Corte inglés, ve que 
es algo serio”, continúa el fun-
dador de esta plataforma que 
ya funciona en 20 países.

Si bien la realidad del mer-
cado en la que nos encontra-
mos no permite mucha innova-
ción o cambios en la agenda, 
esta opción es atractiva para 
quienes quieran tomar ries-
gos a bajo costo: con sólo 500 
dólares es posible armar una 
campaña.

Para este emprendedor, 
Chile es un país que, en com-
paración a Estados Unidos, 
por ejemplo, está un poco 
atrás en cuanto a digital. “El 
chileno es parecido al español, 
tiene miedo al ridículo, a la crí-
tica, y eso frena las cosas más 
nuevas”.

La veracidad 
del mensaje

Uno de los grandes desafíos 
de las campañas publicita-

rias es lograr transmitir un 
mensaje claro y que los con-
sumidores se queden con la 
idea principal que la marca 
quiso comunicar. Esto no es 
tan simple y muchas veces, lo 
invertido en un comercial de 
televisión, por ejemplo, no ge-
nera la conversación ni el im-
pacto deseado en la vida de 
las personas. Eso puede ma-
nejarse con esta herramienta, 
ya que la marca decide en 
qué poner énfasis a la hora de 
hablar de ellos.

Ahora bien, no todo es 
fácil ni mágico. No todos los 
temas funcionan bien para to-
das las personas, y ahí es cla-
ve el mensaje que se entrega. 
“Yo no me imagino a mi mamá 
promocionando una hipoteca, 
hablamos de gente real. La 
gente (usuarios registrados 
en la plataforma) no partici-
pa en la campaña si no es de 
su agrado, nadie recomienda 
algo que no le gusta. Pero si 
el banco hizo un comercial 
bonito en televisión y es algo 
que compartirías igualmente 
en Facebook sin que te paga-
ran, esto se vuelve muy exito-
so”, asegura El-Qudsi.

La novedad del 
Marketing Digital

Sin dudas, esta iniciativa mar-
ca un nuevo capítulo en la era 
de redes sociales y empresas 
y se vuelve un muy buen ca-
mino para hacer publicidad de 
una manera menos directa.

“La gente sigue hacien-
do buscadores, sigue publici-
tando en Google y Facebook, 
pero hay un problema gravísi-
mo: los bloqueadores de publi-
cidad. Entonces, el 25% nave-
ga sin ver publicidad de ningún 
tipo”, comenta, lo que da aún 
mayor relevancia a estos in-
fluenciadores de la vida real.

El aporte de 
las RRSS 
en el marketing

Con la masificación de las 
redes sociales, las marcas 
se han visto en la obligación 
de innovar e incorporar la in-
teracción de sus servicios y 
productos con los consumi-
dores. Es muy difícil que una 
marca no tenga presencia en 
estas plataformas hoy en día 
y, naturalmente, debe tomar 
en cuenta las opiniones que 
ahí se publican.

“Ahora nos engañan me-
nos que hace diez años, en 
cualquier sentido. Si ahora ves 
una hamburguesa enorme, lle-
gas al mostrador y es peque-
ña, en un minuto tomas la foto, 
la subes y todo el mundo se 
entera”, reflexiona Ismael.

Herramientas que moni-
torean conversaciones orgá-
nicas en las redes sociales, 
plataformas que permiten 
que usuarios comunes y co-
rrientes publiciten una marca 
o su producto, todo está gi-
rando en torno a las redes y 
las oportunidades que brinda 
la conversación real y espon-
tánea que se da ahí. 

Ismael El-Qudsi, CEO 
de SocialPubli.
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Kantar Media 
estrenó 
identidad 
corporativa 
integrada de 
sus marcas

El holding 
internacional 

experto en inteligencia 
de medios alineó todas 

sus empresas bajo el 
paraguas de la marca 
Kantar, integrando su 
oferta y maximizando 
el valor que entrega a 

sus clientes.

Este año, Kantar Media, holding global de inteligencia de 
medios, llevó adelante un proceso de reestructuración, 
asumiendo una identidad corporativa única para su familia 

de 12 empresas, de las cuales 4 están presentes en el mercado 
chileno: Kantar Millward Brown, Kantar TNS, Kantar Worldpanel 
y Kantar Ibope Media.

“La nueva identidad apela a que en Kantar somos una fami-
lia de marcas con especialidades diferentes, y que en lugar de 
trabajar de forma individual, podemos utilizar nuestro expertise 
pero con la capacidad para hacerlo integradamente para bene-
ficio de nuestros clientes”, explica Mauricio Martínez, director de 
Chile de Kantar Millward Brown.

La nueva identidad está presente en todos los canales de 
comunicación internos y externos y refleja una mayor colabo-
ración, alineamiento de servicios y ofertas integradas entre las 
marcas del grupo. El objetivo de esta integración es maximizar el 
valor que las marcas de Kantar ofrecen a los clientes con reco-
mendaciones e insights más inspiradores y exhaustivos.

Con ocasión de esta noticia, conversamos con Martínez 
respecto de las tendencias en el consumo de medios a nivel 
mundial.

“La tendencia más importante es el mayor consumo de vi-
deo online”, afirma, y aporta los datos del estudio AdReaction, 
realizado por Kantar Millward Brown, donde se descubrió que un 
usuario multipantalla típico chileno consume 7 horas de medios 
durante un periodo de 5 horas reales. Laptops y smartphones 
son más usados durante el día y ceden en los horarios donde 
predomina la televisión, que incrementa su consumo por la tarde 
o noche. “Por ende tenemos pantallas digitales que tienen una 
mayor ventana de oportunidad que la televisión. Solo un 38% del 
tiempo en pantalla es uso simultáneo de TV y otro dispositivo di-
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tiga o exige que las promesas de un producto o servicio sean 
cumplidas a cabalidad. El consumidor ciudadano hoy tiene un 
megáfono gritando sus experiencias de quiebres o desencan-
tos con las marcas: las redes sociales.

En un entorno de desconfianza, los chilenos han premiado 
a las marcas locales que han sabido entender esta situación. 
Datos de Kantar TNS y de Kantar World Panel muestran que 
las marcas locales están ganando casi 2 puntos porcentuales 
de participación y esto viene impulsado por un crecimiento en 
la predisposición que sienten hacia ellas, dado principalmente 
por el crecimiento en –no solo satisfacer las necesidades de los 
consumidores– sino en saber conectar emocionalmente con 
ellos.  En esta situación, las marcas y las organizaciones, tienen 
que optar por ir más allá de la simple información o la persua-
sión. Deben apuntar hacia verdaderos programas de vincula-
ción que logren establecer una relación más cercana con sus 
consumidores –pero también con sus no consumidores-, y que 
muestren una posición más basada en el bien común, respon-
sabilidad cívica y menos foco en los intereses individuales. Pa-
sar de un propósito de negocio a un propósito social de marca, 
donde exista una relación más simétrica con el consumidor, 
que haga percibir un ganar-ganar entre ambas  partes.

gital, el grueso del tiempo multipantalla es secuencial, es decir, 
alternando entre dispositivos. Por esto, la mayor oportunidad 
se da en el Shifting, el cambio de pantalla, donde la continui-
dad y facilidad de transición del contenido a través de múltiples 
pantallas cobra mayor relevancia”. 

En ese sentido, agrega, el micro video destaca por la faci-
lidad con que es compartido y por su brevedad está obligado 
a ser enganchador en los primeros segundos, lo cual es un 
aspecto crucial para el éxito del video en medios digitales.

¿Qué lecciones deben sacar las marcas acerca de estas 
tendencias?

En general, estamos en un período de expansión de inver-
sión en medios digitales. Las marcas se están dando cuenta de 
que deben aprovechar esta ventana de oportunidad. Sin embar-
go, hay poco conocimiento acerca de cómo optimizar los conte-
nidos. La mayor parte de la actividad es réplica de lo que se hace 
en televisión, y sabemos que esto no siempre funciona de forma 
óptima. Trabajar de esta manera sigue siendo mejor que no estar 
presente en digital, sin embargo, el usuario multipantalla tiene una 
resistencia base al contenido; sabemos que alrededor del 60% 
dará skip a un pre-roll, o pasará de largo en su newsfeed, antes 
que la publicidad tenga tiempo de entregar un mensaje al consu-
midor. Esta mayor percepción de control hace que las personas 
tengan una actitud diferente a la que tienen hacia la publicidad 
en TV. Los principales aprendizajes de nuestros estudios de pre 
y post testeo digital, nos dicen que las marcas deben entender 
cómo saltar esta resistencia, usando contenido que entretenga 
primero, y que informe después, usando códigos y recursos que 
armonicen con el canal digital y permitan a las marcas ser rele-
vantes también en estos nuevos contextos.

¿Qué nos puede comentar acerca del mercado chileno, 
tanto a nivel de consumidores como de empresas y sus 
estrategias de marketing?

El mercado chileno lo podemos analizar desde diferentes 
ángulos. Las tendencias de Kantar World Panel nos indican 
que existe un contexto económico en desaceleración y de la 
mano de una mayor inflación observamos que el shopper en 
Chile está privilegiando canales como supermercados y ferias. 
El primero aumentando por una mayor base de shoppers que 
lo visitan; en el caso de ferias, el canal se ve favorecido desde 
un menor precio relativo, lo que es aprovechado por los com-
pradores, dando como resultado que más de 80 mil hogares se 
hayan incorporado a comprar algún producto en el último año. 

Desde Kantar Millward Brown y su práctica cualitativa, se 
observan fenómenos que no debemos pasar por alto, como la 
crisis de confianza que hoy vive el país. Es innegable que la so-
ciedad chilena está pasando por un momento álgido donde los 
consumidores no confían, o al menos no ciegamente ni en las 
organizaciones o instituciones que les rodean en el día a día. 

La crisis de confianza no solo atañe a la política o al des-
empeño de cargos públicos. El consumidor es hoy “ciudada-
nía”, que si bien tiene cierta “desesperanza aprendida” frente a 
distintos eventos de abusos, hoy está más empoderado y cas-

Mauricio Martínez, di-
rector de Chile de Kantar 
Millward Brown.
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Ricardo Toro, Mario Davis, Ricardo Mewes y Luis Pardo.

ANDA celebró 
cena anual y 

entregó Premio 
ANDA 2016

Macarena López, Isabel Vallejos, Camilo Ramírez y Nataly Petery.Jaime Ale, Jaime de la Fuente, Pedro Lizana, Patricio Minte y Roberto Fantuzzi.
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Fernando Esquerre, Cristián Croquevielle, Rodrigo Álvarez y Alberto Averill.

Mónica Guzmán, Pedro Mancilla y Margarita Ducci.

Alejandro Battocchio, Augusto Marcos y Piero Boetto.Noelia Río, Valerie Northcote y Constanza Tornquist.

Diego Karich, Rodrigo Núñez y Enrique Aimone.

Gastón Suárez, Joaquín Escribano y Cristián Reitze. Soledad Hola, Verónica Guarda y Magdalena Del Río.

Cristián Maulen y Valeria Cox.
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La investigación cientí-
fica en el campo de la 
neurociencia ha demos-

trado que el 95% de las de-
cisiones se toman en forma 
inconsciente, de manera que 
lo que la gente dice normal-
mente no necesariamente 
coincide con lo que hace en 
la práctica, y sus decisiones 
finales, desde las más sim-
ples hasta las más complejas, 
pueden tener poco que ver 
con sus planes iniciales o las 
intenciones que expresa. De 
ahí que la neurociencia ha he-
cho un importante aporte en 
el estudio de los verdaderos 
motivos detrás de las decisio-
nes de compra.

Esta evidencia llevó a FOX 
Media, la unidad de Com-

mercial Partnerships de FOX 
Networks Group (FNG) Latin 
America, a crear el estudio 
“Radiografía del fan deporti-
vo” que, mediante el uso de 
técnicas de neuromarketing, 
permite contar con informa-
ción relevante sobre gustos y 
preferencias del consumidor, 
y de esta manera tomar las 
mejores decisiones al plani-
ficar estratégicamente una 
campaña publicitaria. 

“Hoy podemos aconse-
jar el mejor contexto para las 
marcas de nuestros socios 
estratégicos en Chile y en la 
región, en función a los ob-
jetivos de cada uno, como 
recordación de marca o en-
gagement. Gracias a este 
estudio, logramos entender 

qué tipo de propiedades de-
portivas de nuestro conteni-
do son más efectivas según 
los objetivos que están bus-
cando nuestros anuncian-
tes”, explica Daniela Novick, 
Audience & Consumer In-
sights Director de FNG Latin 
America. 

El estudio mide 13 emo-
ciones que se agrupan a su 
vez en distintas categorías: 
las positivas, como el deseo 
y la lujuria; las de atención, 
asociadas a la memorabilidad; 
las negativas, como el miedo 
y el enojo; y las relacionadas 
con engagement, como cer-
canía y familiaridad. A través 
de la comprensión de cómo 
se combinan las emociones 
generadas por distintos es-

tímulos, el estudio permite 
brindar asesoría para lograr 
comunicaciones efectivas en 
distintos contextos.

Novick agrega que “po-
demos apoyarnos en lo que 
denominamos internamente la 
“ley de transitividad”, que con-
siste en identificar qué valores 
tienen nuestras propiedades y 
marcas, y trasladarlos a aque-
llos anunciantes que utilicen 
dicho contexto para comuni-
car sus mensajes”.

La herramienta da la po-
sibilidad de evaluar las reac-
ciones de los fanáticos del 
deporte ante diversos estí-
mulos, tanto de contenidos 
que forman parte de la pro-
gramación como publicita-
rios. De este modo, la com-
pañía puede proporcionar  
anticipadamente y con mayor 
exactitud, información sobre 
el comportamiento de un 
target, y teniendo en cuenta 
las necesidades y objetivos 
de comunicación, asesorar 
a sus avisadores de conteni-
dos deportivos. 

FOX Media desarrolló 
“Radiografía del Fan Depor-
tivo” de la mano de Neuren-
sics, prestigiosa consultora 
de origen holandés dedicada 
a la neurociencia cognitiva 
aplicada a la investigación 
de mercado. Mediante el uso 
de resonadores magnéticos 
(FMRI), se hace un segui-
miento y se miden las emo-
ciones inconscientes de las 
personas frente a los distin-
tos estímulos.

“Sumado a esta meto-
dología, y de la mano de IP-
SOS, hemos realizado más 
de 2500 encuestas sensoria-
les mediante la metodología 
DIAL, la cual permite medir la 
respuesta intuitiva y no racio-
nal de un consumidor frente 
a estímulos”, puntualiza No-
vick.

“Radiografía del fan 
deportivo” ofrece 

información sobre 
preferencias y motivaciones 

de las audiencias de 
programación deportiva.

FOX Media 
desarrolla 

herramienta 
basada en 

neuro-
marketing
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Daniela Novick, Audien-
ce & Consumer Insights 
Director de FNG Latin 
America.
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Hace poco tiempo, una compañía de telecomunicacio-
nes móviles decidió anunciar su promoción de volu-
men de datos de navegación sobre la base de Me-

gabytes (Mbs) de tráfico, cuando la norma de la industria es 
comunicar en una unidad distinta, Gigabytes (Gbs). La deci-
sión implicaba, por ejemplo, mencionar “5.000 Mbs gratis”, 
a diferencia de sus competidores, quienes en promociones 
similares mencionaban “5 Gbs gratis”. 

La lógica se basa en la percepción de los consumidores 
de un número mayor, y cómo ello puede llevar a pensar en 
la recepción de un mayor beneficio (comparando 5.000 con 
5). Sin embargo, como sabemos, la información entregada 
en estos casos se compone de dos elementos: la cantidad 
por una parte, y la unidad de medida, por otra. Así, es es-
perable que los consumidores también sepan que un Gb es 
considerablemente mayor en tamaño que un Mb. Entonces, 
¿es posible que la misma información entregada de maneras 
distintas logre una reacción distinta (y deseablemente más 
favorable) acerca de nuestras promociones? ¿Cómo podría-
mos saber si el uso de distintas unidades de medida y can-
tidades beneficiará la percepción de nuestros consumidores 
respecto de la información que les estamos entregando? 

Una reciente investigación publicada en el Journal of 
Consumer Research nos entrega una atractiva respuesta 
a estas preguntas (Monga and Bagchi, 2012). Los autores 
plantean que la recepción de este tipo de información será 
más favorable cuando el “framing” de la combinación uni-
dades-números coincida con el nivel de conceptualización 
con que el consumidor procesará la información, es decir, 
al nivel de abstracción de sus pensamientos. Tomando en 
cuenta el ejemplo anterior, podríamos decir que un consumi-
dor que piense en la diferencia de tráfico que tendrá dispo-
nible, o en el costo, está poniendo su atención en aspectos 
concretos (bajo nivel de conceptualización), mientras que 
un consumidor que piense en la felicidad que obtendrá por 
el hecho de poder comunicarse en mayor medida con sus 
amigos, o la mayor util ización que le dará a su celular en el 
futuro, está poniendo su atención en aspectos abstractos 
(alto nivel de conceptualización).

El nivel de conceptualización estará íntimamente liga-
do al concepto de “distancia psicológica”, es decir, cuán 
lejos está el pensamiento del yo, del aquí y del ahora. La 
distancia psicológica aumenta el nivel de conceptualización 
y, por ende, el nivel de abstracción en el procesamiento de 

Distancia 
psicológica, 
niveles de 
conceptualización 
y respuestas del 
consumidor
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Cristóbal Barra
Ph.D. in Marketing, University of South 
Carolina, South Carolina, USA
Ingeniero Comercial, Universidad de Chile, 
Santiago, Chile
Profesor Asistente, Departamento de Admi-
nistración, Facultad de Economía y Negocios 
de la Universidad de Chile
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la información. Así, pensar en otros versus en uno mismo, 
en el futuro versus en el presente, en lugares u objetos leja-
nos versus cercanos, en desconocidos versus amigos, etc., 
aumentará la propensión a establecer un estado mental de 
procesamiento de información más abstracto que concreto 
(Trope and Liberman, 2010).

Con lo anterior, y debido a que los números son elemen-
tos más concretos que las unidades de medida, las cuales 
tienen una naturaleza más abstracta, Monga y Bagchi (2012) 
manipularon las formas de procesar la información, dán-
dose cuenta que cuando forzaban a los individuos a pen-
sar de una manera más abstracta, ponían mayor atención 
en las unidades, y por ende, evaluaban mejor alternativas 
que mostraban unidades más convenientes (5 Gb por sobre 
5.000 Mb, en nuestro ejemplo). Por el contrario, cuando for-
zaban a los individuos a pensar de una manera más concre-
ta, los resultados de la evaluación se revertían y había una 
mejor evaluación de las alternativas que mostraban números 
más convenientes (5.000 Mb por sobre 5 Gb, en nuestro 
ejemplo).

En un estudio en curso (Barra and Murdock, 2015) que 
involucra piezas publicitarias que buscan eliminar conduc-
tas negativas en la población, hemos logrado no solo re-

plicar los resultados comentados anteriormente, sino que 
también contribuir respecto de cómo el tipo de pensamiento 
(más abstracto o más concreto) se puede inducir o formar 
de manera espontánea, sin manipular explícitamente a los 
individuos. 

En el contexto de campañas de advertencia, se pudo 
establecer cómo mejorar la reacción de los individuos ha-
ciendo más efectiva una campaña anti-tabaco o una campa-
ña para tomar conciencia de no conducir bajo la influencia 
del alcohol, solo sobre la base de la manipulación del fra-
ming entre unidades y números. 

Metodología y Resultados Generales

Como paso previo, se realizó un estudio de testeo sobre una 
muestra de fumadores y bebedores de los Estados Unidos 
para comprobar las reacciones de estos individuos a diversos 
avisos con dos temáticas distintas: a) dejar de fumar (el taba-
co mata) y b) no conducir bajo los efectos del alcohol (beber 
alcohol mata) y comprobar el nivel de conceptualización que 
estos temas provocaban en sus pensamientos. Se utilizaron 
2 escalas de medición para evaluar daño percibido por la 
conducta (3 items, 100 puntos) e inmediatez/preocupación de 
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los potenciales efectos negativos (3 items, 7 puntos). Como 
resultado encontramos que beber alcohol es percibido como 
más distante en el daño (ANOVA; F = 17.51 [df = 1, 123]; p < 
0.01; Meandrinking = 67.30; Meansmoking = 49.35) y provo-
cando menor preocupación (ANOVA; F = 95.18 [df = 1, 123]; 
p < 0.01; Meandrinking = 2.62; Meansmoking = 4.73). Estos 
resultados proveen evidencia de una mayor distancia psico-
lógica con el alcohol comparado con el cigarrillo (por ende, 
genera pensamientos más abstractos).

En el estudio final se investigó si las diferencias en el 
framing de la información entregada en los anuncios genera-
ban respuestas diferentes en la intención de los encuestados 
acerca de disminuir el consumo de cigarrillos o de alcohol. 
Para lo anterior se diseñaron 4 anuncios con los siguientes 
mensajes: a) “beber alcohol matará 200 personas hoy” (al-
cohol/cercano), b) “beber alcohol matará 75.000 personas 
este año” (alcohol/lejano), c) “fumar matará 1.200 personas 
hoy” (fumar/cercano),  y d) “fumar matará 450.000 personas 
este año” (fumar/lejano). Vale mencionar que los números son 
equivalentes entre condiciones y que representan el número 
real de muertes por estas causas que suceden en los Esta-
dos Unidos.

Los resultados fueron obtenidos con un análisis 2x2 
ANOVA con intención de reducir el consumo como variable 
dependiente. La interacción de las variables fue significativa 
en la determinación de la intención de reducir el consumo  
(β = 1.46; p < 0.05), lo que nos lleva a analizar esa interacción 
de una forma más detenida. Para los anuncios de consumo de 
alcohol, hubo una diferencia marginalmente significativa en-
tre las dos condiciones, donde el mensaje más cercano pro-
ducía reacciones más positivas entre los sujetos de estudio  
(β = -0.81; p < 0.1). A su vez, para los anuncios de consumo 
de tabaco, hubo una diferencia marginalmente significativa 
entre las condiciones, pero esta vez el mensaje más lejano 
producía reacciones más positivas entre los sujetos de estu-
dio (β = 0.65; p < 0.1). Más importante aún, los resultados to-
mados en conjunto demuestran que hay una reacción distinta 
de los individuos a los tipos de anuncio, que justamente ge-
neran efectos en contrario dependiendo del tipo de conducta 
que se está comunicando.

En conclusión, podemos observar que en anuncios que 
buscan dejar de conducir bebido, el foco se va a las unida-
des, y por ende los efectos negativos en “el día” se hacen 
más importantes que los efectos negativos en “el año” inde-
pendientemente del número que los acompaña. Lo anterior 
está en línea con la mayor abstracción de esta conducta, es 
decir, debido a que la conducta posee mayor distancia psico-
lógica, genera pensamientos más abstractos, por ende, ma-
yor importancia a las unidades por sobre los números (luego, 
días impacta más que años). Por el contrario, en los anuncios 
que buscan disminuir el consumo de tabaco podemos ver 
un efecto distinto, el foco se va a los números y por ende los 
efectos negativos de “450.000 muertes” se hacen más impor-
tantes que los de “1.200 muertes”, más allá de las unidades 
de medida que los acompañan. Lo anterior está en línea con 

el hecho que fumar genera pensamientos más concretos ba-
sados en una menor distancia psicológica.

Estos resultados extendidos a categorías de producto, 
situaciones de consumo y marcas podrían ayudar a los eje-
cutivos a tomar decisiones que ayuden la comprensión de 
los mensajes y ciertas reacciones de los consumidores. Por 
ejemplo, en nuestro ejemplo del comienzo del artículo, po-
dríamos definir qué opción es mejor (entre comunicar 5.000 
Mb versus 5 Gb) si entendiéramos el grado de conceptualiza-
ción que esa categoría de productos logra en la mente de los 
consumidores, o en términos más específicos, si pudiéramos 
inducir un estado de distancia psicológica en la comunica-
ción que calce con la opción de framing que hemos elegido… 
“5.000 Mb para ti, para que los uses ahora, en tu celular” o 
“5 Gb para compartir con tus amigos e imagines todo lo que 
puedes hacer con ellos”.

El nivel de conceptualización 
estará íntimamente ligado al 
concepto de “distancia psi-
cológica”, es decir, cuán lejos 
está el pensamiento del yo, 
del aquí y del ahora. La dis-
tancia psicológica aumenta 
el nivel de conceptualización 
y, por ende, el nivel de abs-
tracción en el procesamiento 

de la información.
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novedades

InfoPSU es una aplicación móvil, disponible para iOS y 
Android, desarrollada por estudiantes, para centralizar la 

información de universidades y carreras en Chile. La App 
además entrega herramientas que facilitan la preparación 
a los 300 mil alumnos que cada año eligen su futuro pro-
fesional. 

Cuenta con 7 secciones que orientan al usuario con 
sus resultados y las metas que se propongan para elegir 
una carrera. Con actualizaciones semanales, la aplicación 
ya cuenta con miles de usuarios que pueden llevar un or-
den y datos reales de cómo tienen que ir direccionando su 
estudio para lograr los objetivos propuestos.

Primera botella sustentable 
para vinos 

Una innovación sustentable para la industria vitivinícola es la 
gama de botellas EGO, pensada para vinos de alta gama con 

respeto por el medio ambiente. La tendencia muestra que los con-
sumidores de países desarrollados buscan productos Premium 
respetuosos con el entorno y con valor agregado. Hasta ahora no 
existían alternativas bajo los 700 gramos capaces de sustituir a las 
botellas pesadas comúnmente empleadas en los segmentos su-
periores. “El fondo de las botellas EGO, de picada ultraprofunda 
(61mm) es el elemento central que realza la imagen y permite man-
tener una estética robusta, disminuyendo el peso significativamen-
te”, detalla Gabriel Navarro, gerente general de Verallia Chile. 

Las botellas EGO de Verallia reducen, sólo en su fabricación, 
en torno al 25% las emisiones de CO2 respecto a una botella equi-
valente en el mercado, y también hay una significativa disminución 
de las emisiones en la logística de transporte del producto.

Aplicación prepara a 
mechones universitarios

Una nueva etapa vive la AIM. Y es que recientemente 
se eligió al nuevo directorio además de aprobarse 

el estatuto que regirá a la asociación gremial.
Uno de los hechos más importantes es el cambio 

en la razón social de AIM, que quedó establecida como 
“Asociación de Investigadores y Consultores de Mer-
cado y Opinión Pública A.G.”, para incorporar nuevos 
actores que no estaban antes considerados, como los 
consultores, proveedores y opinión pública, entre otros.

La nueva mesa directiva quedó ratificada con An-
drés Varas (Criteria), como presidente; Jorge López 
(Ipsos), vicepresidente; Elvira Chadwick (Lado Huma-
no), secretaria; René Nanjarí, (Datos Claros), tesorero; 
y Ramón Cavieres, (Activa Research), Carlos Matus 
(Nielsen) y Rafael Céspedes, (Provokers), directores. La 
gerenta general de la AIM, Valeria Cox, fue ratificada en 
su cargo por el pleno del nuevo directorio.

Nuevo Directorio y 
estatuto en la AIM

La Pontificia Universidad Católica de Chile se acaba 
de incorporar como nuevo socio de la Asociación 

Nacional de Avisadores, ANDA, con lo cual la insti-
tución accede a un espacio para compartir valiosas 
experiencias, conocimientos e intereses en común 
con avisadores de todo el país, tamaños y rubros, se-
minarios y encuentros donde se analizan, debaten y 
prospectan las más diversas materias.

PUC: 
nuevo socio 
de ANDA
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La tienda online de Miele Chile estrenó nuevo look y 
contenidos, con una navegación más práctica, ami-

gable y con funciones interactivas.
Entre las nuevas aplicaciones incorporadas está la 

de asesor de compras online, chat que proporciona a los 
usuarios una información más personalizada sobre los 
productos de su preferencia, y responde sus consultas 
en línea. 

Además, ofrece la posibilidad de evaluar los electro-
domésticos y ver el rating de los productos mejor evalua-
dos por los usuarios.

Miele estrenó webshop

En 2014, tras una profunda restructuración interna, Soco-
vesa se replanteó cómo enfrentarse al mercado y hacia 

dónde orientar la compañía. El cambio en su estrategia de 
negocios puso al consumidor al centro y la compañía em-
pezó a diseñar y construir casas pensando en el habitar de 
las personas, haciéndose cargo de las nuevas formas de 
vivir los espacios, con un equipo renovado, joven, flexible y 
multi-disciplinario, que busca construir mayor valor, diferen-
ciación y movilizar interna y externamente, a través de una 
promesa de marca más ambiciosa. 

 Hoy, la compañía busca diseñar y construir sus pro-
ductos desde el habitar y vender valor. Para Socovesa, ese 
calce se diseña y materializa cuando un cliente piensa que 
la casa está hecha para él y sus necesidades, cuando tiene 
todo en su lugar y en su justa medida.

Roberto Tapia Mac Donald, gerente de Salesianos Im-
presores y Premio Líder Gráfico 2013, fue elegido por 

el directorio como presidente de Asimpres, cargo que ya 
había desarrollado en el período 2010-2011.

Tapia es diseñador gráfico e industrial de la Pontificia 
Universidad Católica de Valparaíso, y cuenta con 35 años 
de carrera. Comenzó desempeñándose como diseñador, 
luego como gerente de Producción, Comercial, y durante la 
última década como gerente general de Salesianos Impre-
sores. Entre los años 2005 a 2010 fue director de Asimpres, 
y ha conformado parte del directorio de la Corporación Edu-
cacional de las Artes Gráficas.

Roberto Tapia 
es elegido 
presidente de 
Asimpres

Camposorno inauguró una segunda tienda en Santiago, 
ubicada en Luis Pasteur 5753, Vitacura. Se trata del 

segundo local de la reconocida empresa de origen osor-
nino, que luego de consolidarse en Lo Barnechea, deci-
dió instalarse en una de las comunas más importantes de 
Santiago, con el objetivo de brindar un servicio único en 
la capital.

Además, Camposorno estrenó su tienda online, con 
opciones de retiro en tienda o envío a domicilio.

Camposorno inauguró 
tienda en Vitacura



61MARCASYMARKETING

Viña Los Boldos

Con vasta ex-
periencia en 
e laborac ión 
de vinos y 
v i t i c u l t u -
ra, Víctor 
Arce Gati-
ca se incor-
poró a viña 
Los Boldos para 
hacerse cargo del 
Departamento de Enología, con 
el objetivo de continuar el cami-
no de vinos frescos, elegantes y 
con la identidad del valle de Ca-
chapoal Andes. Arce Gatica es 
Ingeniero Agrónomo-Enólogo de 
la Pontificia Universidad Católica 
de Chile, docente en varias casas 
de estudio de educación supe-
rior del país, y ha trabajado an-
teriormente en las Viñas Cousiño 
Macul y Pérez Cruz. Además, ha 
desarrollado parte de su carrera 
en Estados Unidos, donde realizó 
vendimias en Paul Hobbs Winnery 
y Crossbarn, en el Valle de Sono-
ma, California.

Bash

El grupo de 
e m p r e s a s 
Bash incorpo-
ró a su directo-
rio a Juan Pablo 
Montero, ingeniero 
civil de la Universidad 
de Chile con una larga y desta-

Nuevos 
Ejecutivos

cada trayectoria en el grupo Fa-
labella, y a Eduardo Torretti, abo-
gado de la Universidad Católica, 
actualmente socio en el Estudio 
Correa Gubbins, a cargo del área 
Tributaria.
El grupo celebra 130 años y es-
pera seguir liderando el mercado 
chileno en los ámbitos de solucio-
nes de seguridad, equipamiento 
de oficinas y ca-
bleado estruc-
turado.

In-Store 
Media

F l o r e n -
cia Lovera 
asumió como 
Marketing Mana-
ger para Chile y Argentina de In-

Store Media, tras desempeñarse 
desde 2014 como Ejecutiva de 
Marketing de la agencia en Mé-
xico. Entre sus nuevas funciones 
está ocuparse de la planificación 
estratégica, desarrollo de la in-
novación, gestión de proyectos, 
análisis de rendimiento, planifica-
ción y ejecución de los medios de 
comunicación, entre otros, tanto 
de Chile como de Argentina. 

180 MullenLowe Chile

Sebastián Lía 
se suma a la 
agencia 180 
M u l l e n L owe 
Chile para 
liderar a un 
equipo de 
comunicac ión 

integral, como 
Director Gene-
ral Creativo. Sebastián e s 
Argentino y ha hecho su carre-
ra entre agencias y canales de 

televisión de Argentina (Agulla 
y Baccetti ) y Chile. Fue Director 
Creativo y Director de Contenidos 
en Grey, BBDO, Canal 13, GP me-
dia, Cartoon Network y Uniacc, 

entre otros. Ha dirigido también 
series para televisión. Los últimos 
años de su carrera los ha focali-
zado en la creación de contenido 
para marcas y medios de comu-
nicación.

Empresas 
Siena

Juan Lavoz asumió como Gerente  
Inmobiliario de Empresas Siena. 
El ejecutivo es ingeniero Civil de 
la Pontificia Universidad Católica 
de Chile y Magister en Dirección 
y Gestión Tributaria de la Univer-
sidad Adolfo Ibáñez, y tiene una 
experiencia de más de 10 años en 
el rubro, en empresas como In-
mobiliaria Manquehue y Exxacon.
Entre sus principales responsa-
bilidades, tendrá el liderazgo y 
conducción de la inmobiliaria que 
tiene entre sus planes duplicar el 
número de proyectos activos en 
los próximos  tres años. 
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Liderada por el Ingeniero civil Javier Jauregui 
y el ingeniero informático Gonzalo Aguilar,  

Auranet es un exitoso E.R.P (Enterprise Resou-
rce Planning) orientado al control de costos de 
obras de construcción, integrando la contabili-
dad, remuneraciones y facturación electrónica.

Con más de 190 asesorías, acaba de cerrar 
un contrato con Canedo Stamper Consultores,  
empresa boliviana con más de 20 años de ex-
periencia, atendiendo las distintas necesidades 
del mercado de la arquitectura, la construcción 
y comercialización de edificios multifamiliares 
en la ciudad de Cochabamba.

Auranet 
entra al 
mercado 
boliviano

Casillero del Diablo y el multicampeón inglés, reciente ganador de la 
FA Cup, Manchester United, vivirán una tercera etapa juntos luego 

que se confirmara la renovación del partnership entre ambas partes.
Este vínculo, que los ligará por un nuevo período de tres años, con-

vierte a Casillero del Diablo en uno de los sponsors más antiguos del 
club. Dentro del acuerdo, destaca el derecho a uso de imagen de los 
jugadores, presencia de marca en los paneles digitales del estadio Old 
Trafford, disponibilidad de vino Casillero del Diablo en los salones del 
estadio y la posibilidad de invitar a clientes y consumidores a las instala-
ciones del equipo, entre otros beneficios.

Casillero del Diablo 
renovó con Manchester United El laboratorio dermatológico ISDIN lanzó 

un fotoprotector facial de base acuosa, 
formulado con una malla gelidificada que 
permite minimizar la fase grasa del produc-
to y proporciona excepcionales cualidades 
cosméticas para el rostro.

Pionero en su categoría, fotoprotector 
ISDIN Fusion Water ofrece protección solar 
FPS 50+ UVB y UVA, Safe-Eye Technology, 
que evita el picor en  los ojos, y es resisten-
te al agua. Por su nueva fórmula con tecno-
logía Wet, puede aplicarse incluso sobre la 
piel mojada, a diferencia de los tradiciona-
les de base oleosa.

ISDIN lanza protector 
solar en base a agua



Luis Pardo, 
Premio ANDA 2016:    
La tecnología ha 

superado ampliamente 
a la realidad

Duoc UC, sus desafíos 
y su buen momento

El gran deseo de los 
chilenos: viajar
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http://www.entel.cl/4g/


http://www.chilevision.cl/matinal/
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