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Jaime Ahumada, presidente de CONAR: 

El estándar ético de
la publicidad chilena es algo 

que debemos proteger
Programmatic is problematic? Lo que debe tener en cuenta 
Human first: más allá de los consumidores
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Mientras crecíamos, nuestros pa-
dres o quienes nos criaron nos 
enseñaron a controlar nues-

tro comportamiento, transmitiéndonos 
cuáles eran las conductas permitidas y 
aquellas que debíamos dejar fuera de 
nuestro repertorio. Así, explorando los 
límites, a través del ensayo y error, la 
sanción, el estímulo y el reforzamiento, 
aprendimos de autorregulación, concep-
to que tiene una importancia capital para 
la vida en sociedad.

Su aplicación y beneficios traspasan 
el ámbito del comportamiento humano 
individual, y son extensibles a la socie-
dad en su conjunto, así como a organi-
zaciones y sistemas, que es el caso que 
nos ocupa. De hecho, es un concepto 

sumamente amplio, aplicable a todos los 
campos, desde la biología, psicología, 
hasta campos como la economía, la po-
lítica y la ecología. Se refiere a la capa-
cidad de una entidad para regularse a sí 
misma, en base al control y monitoreo 
voluntario. 

Desde hace casi 30 años, la indus-
tria publicitaria chilena ha dado un ejem-
plo de autorregulación exitosa, basada 
en varios factores que han sido clave 
para su extraordinaria vigencia y efica-
cia: el consenso y participación de todos 
los actores involucrados, tanto en rela-
ción a las ventajas de asumir un siste-
ma de este tipo, como a sus objetivos 
y alcance; un Código de Ética inspirado 
en las mejores prácticas internacionales, 
claro y adecuado a la realidad nacional, 
y elaborado por expertos; la revisión y 
actualización constante de su contenido, 
y el compromiso y profesionalismo de 
quienes, voluntariamente y ad honorem, 
conforman el Directorio del Consejo de 

Autorregulación y Ética Publicitaria, Co-
nar.

Efectivamente, las principales or-
ganizaciones gremiales de la industria, 
representantes de avisadores, medios y 
agencias, participan de este organismo 
y le dan el sustento que un sistema de 
autorregulación requiere para funcionar 
con efectividad. De nada sirven las bue-
nas intenciones si no se llevan a la prác-
tica con medidas concretas y el respaldo 
que otorga la representatividad.

Así, durante tres décadas, este or-
ganismo ha sido pionero en la protec-
ción de la ética publicitaria a través de 
una autorregulación que funciona en for-
ma oportuna, rápida y competente y que 
contribuye a tener un mercado sano, que 

promueve la creatividad, 
la libertad de expresión 
comercial y la libre com-
petencia en un marco de 
respeto y reglas claras. 
Es, asimismo, un sistema 
organizado y administra-
do desde la propia indus-
tria, la mejor conocedora 

de aquello que se ha de regular, en con-
traposición a la regulación que proviene 
del Estado y que, muchas veces, pese a 
fundarse en nobles intenciones, resulta 
ineficiente e incluso entorpecedora de 
la actividad regulada, al sustentarse en 
premisas equivocadas y que descono-
cen el funcionamiento de la industria en 
cuestión.

Debemos sentirnos orgullosos del 
sistema que fue creado en forma visio-
naria hace tres décadas, confiar en él, 
respetarlo y, sobre todo, cuidarlo. Es 
fundamental que las nuevas generacio-
nes de profesionales del marketing lo co-
nozcan y se remitan a él ante todos los 
desafíos de su carrera; nuestra actividad 
merece el mayor respeto. Es el camino 
para generar confianza, máximo premio 
al que podemos aspirar en la sociedad 
de hoy. 

Un sistema que 
da confianza

mailto:mhald@ngpublicidad.cl
tel:+56992201020
mailto:revista@anda.cl
tel:+56227240258
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presidente del CONAR

“El estándar ético de 
la publicidad chilena 
es algo que debemos 

proteger”
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Para la industria de las comuni-
caciones comerciales chilena, el 
sistema de autorregulación que 

se estableció hace ya treinta años, plas-
mado en el Consejo de Autorregulación 
y Ética Publicitaria, CONAR, y el Código 
Chileno de Ética Publicitaria, es un gran 
orgullo. Motivos no faltan: el consenso y 
participación de todos los actores involu-
crados en las comunicaciones comercia-
les –avisadores, medios y agencias-, una 
vigencia envidiable de 30 años de funcio-
namiento ininterrumpido, más destacable 
aún tomando en cuenta los gigantescos 
cambios que ha experimentado el rubro; 
y más de mil casos revisados y sancio-
nados, con un nivel de acatamiento del 
99%.

Son logros que han marcado un es-
tándar alto, el que espera profundizar 
aún más el presidente del CONAR, Jaime 
Ahumada, gerente de Asuntos Públicos 
de radio Cooperativa y vicepresidente de 
la ARCHI, quien asumió el liderazgo del 
organismo en mayo pasado.

¿Con qué expectativas tomó la presi-
dencia del CONAR? 

Éste es un año muy importante por-
que CONAR cumple 30 años, y porque 
llega a esta etapa con un 99% de aca-
tamiento de sus fallos.  Para mí es es-
pecial porque es una organización muy 
sólida y respetada que agrupa y está 
respaldada por los principales gremios 
de la industria publicitaria: ANP, ARCHI, 
ANATEL, ANDA, ACHAP, IAB.  Desde esa 
perspectiva, asumir su presidencia es 

un tremendo desafío y responsabilidad; 
además porque nuestro Directorio está 
compuesto por profesionales altamente 
calificados de diferentes ámbitos: hay 
publicistas, abogados, periodistas, in-
genieros y gente del marketing, es una 
diversidad de profesiones muy amplia. 
Lo asumo con la expectativa de conso-
lidar lo que se ha venido haciendo hasta 
este momento y profundizar en el área 
de educación. Si bien somos conocidos 
por recibir denuncias y tomar decisio-
nes respecto de situaciones conflictivas 
en el ámbito de la publicidad, tenemos 
también un rol proactivo en educación y 
profundizar eso, es uno de mis principa-
les objetivos.

¿Cómo se asume esa tarea de edu-
cación?

Uno de nuestros grandes proyectos 
es la implementación de un curso de e-
learning que vamos a lanzar prontamente 
y que pretende posicionar dentro de las 
empresas conceptos como el de auto-
rregulación, publicidad sustentable y en-
señar los principales artículos de nues-
tro Código Chileno de Ética Publicitaria, 
además de la internalización de las bue-
nas prácticas publicitarias. 

Se supone que todos conocemos 
qué es la autorregulación pero queremos 
ir mucho más allá y que las empresas, 
organizaciones e industrias piensen en el 
consumidor desde una perspectiva que 
va más allá del ámbito ético y/o legal. Que 
piensen en cómo mejorar su comunica-
ción y construir una relación de mayor 
confianza con él. Y una de esas formas 
es, por ejemplo, a través de la creación 
de Manuales de Buenas Prácticas.  No-
sotros, ya tenemos talleres que se han 
estado realizando desde hace algún tiem-
po con el objetivo principal de educar y 
prevenir; no queremos ejercer tanto un rol 
reactivo cuando hay una denuncia sino 
educar para que, cuando las empresas 
emitan sus comunicaciones publicitarias, 
lo hagan con un sano respeto hacia su 
competencia, hacia la industria y eviden-
temente hacia los consumidores.

¿Cuáles son las claves del CONAR 
para mantener su vigencia por tan-
tos años?

A la cabeza del 
CONAR, los planes 
para el  exitoso 
organismo de 
autorregulación que 
está cumpliendo 30 
años son reforzar 
la educación y 
comunicación en 
torno al Código de 
Ética Publicitaria, 
alentando a 
empresas y 
agencias a construir 
confianza con los 
consumidores.
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Muchas variables, primero, el respal-
do de las organizaciones matrices que lo 
componen. Segundo, en estos 30 años 
ha habido distintas versiones del Código 
de Ética Publicitaria, que evidentemente 
siempre se van perfeccionando, mejo-
rando, actualizando, y adecuando a los 
nuevos tiempos, a cómo va cambiando 
la sociedad, la publicidad, y la incorpora-
ción de nuevos medios y formatos, como 
lo son ahora, por ejemplo, las comunica-
ciones digitales.  Otra de las claves para 
mantener esta vigencia, creo yo, está 
también en el calificado grupo de profe-
sionales que lo compone, el que también 
se va renovando permanentemente.  

¿Cómo se logra el consenso para ha-
cer esos ajustes o renovaciones?

Tiene que ver con la diversidad y pro-
fesionalismo de nuestro Directorio. Siento 
una profunda admiración por cada uno de 
los profesionales que lo integran y que lo-
gran complementar sus diversas miradas. 
Lo que hacemos es que conviva la mirada 
de la creatividad publicitaria, con la estra-
tegia de marketing del avisador, siempre 
dentro del marco jurídico y ético. Si bien 
nosotros nos preocupamos  de que se 
respete el Código de Autorregulación Pu-
blicitaria, también nos preocupamos de 
no coartar la creatividad y la libertad co-
mercial, donde creemos que reside la gran 
fuerza de la industria publicitaria.

¿Cuáles han sido los principales 
aportes del CONAR en estas 3 déca-
das?

Tal como nuestro claim lo dice “Cons-
truyendo Confianza”, estoy convencido de 
que la autorregulación publicitaria aporta 
al crecimiento, porque la confianza de los 
consumidores en las empresas y en la 
publicidad genera valor a la economía y 
al desarrollo, y por tanto, aporta al cre-
cimiento del país. Creemos que hay una 
estrecha relación entre autorregulación y 
crecimiento económico.

¿Sienten que hay mucha presión re-
gulatoria?

Sí claro, permanentemente hay ini-
ciativas que están orientadas a intentar 
regular diversas industrias y, entre ésas, 
a nosotros. Creo precisamente que una 
buena y efectiva autorregulación es la 
mejor manera de frenar cualquier intento 
de regulación. 

Nuestra tarea debe apuntar prime-
ro a demostrar al legislador que la auto-
rregulación publicitaria funciona, y ahí el 
CONAR tiene una misión permanente, 
difundiendo y haciendo respetar nues-
tro Código Chileno de Ética Publicitaria. 
Segundo, debemos evangelizar y educar 
a las empresas, para que se adelanten a 
futuras regulaciones generando políticas 
y  buenas prácticas publicitarias.

Por otro lado, es importante destacar 

El Directorio de CONAR tiene representantes 
de todos los gremios de la industria.
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que tenemos hace poco más de 5 años un 
convenio de colaboración con SERNAC, 
donde se afinan y aúnan criterios sobre 
la publicidad. Hoy estamos retomando 
nuestra relación con este organismo pú-
blico, creando una comisión de trabajo 
permanente con una agenda común que 
nos permita enfrentar en conjunto el rol de 
tener una industria publicitaria sana.  Lo 
que queremos es tener una comunicación 
más fluida con este servicio, que permita 
a la autoridad, entre otras cosas, ver que 
la autorregulación en este país funciona.

¿Cuál es el estado del arte en cuanto 
al avisaje y su apego a la ética?

Chile tiene un alto nivel de creatividad 
publicitaria, tenemos un estándar altísimo 
y de muy buena factura. La industria pu-
blicitaria en Chile está sana: es creativa, 
ocupa una amplia diversidad de medios, 
y también ha potenciado la publicidad di-
gital. Esto también ha provocado que el 
creativo tenga mucho cuidado con lo que 
hace, es responsable. Tiene un nivel de 
creatividad alto, asumiendo su responsa-
bilidad social. 

Cuando hay un alto nivel de creativi-
dad como el caso nuestro, el publicista 
asume el impacto que tiene como comu-
nicador, tiene claro que lo están viendo y 
escuchando audiencias, y en eso está im-
plícita su responsabilidad. En este mismo 
sentido, el estándar ético de la publicidad 
chilena está a un nivel muy bueno y es 
algo que debemos proteger. En el CONAR 
creemos firmemente en la libertad comer-
cial, en la creatividad y en la responsabili-
dad con el consumidor y la competencia.

En estos 30 años hemos visto más de 
mil casos, con un 99% de efectividad, y 
aun así, cuando no hemos tenido compe-
tencia para emitir un fallo, hemos emitido 
opiniones éticas, las que de igual manera 
tienen un cierto efecto en la industria.

¿La gente sabe que puede recurrir al 
CONAR?

Bueno, ahí tenemos una tarea que es 
uno de los dos pilares importantes para la 
gestión de los próximos años. El prime-
ro, como mencionaba, es la educación; y 
el segundo es aumentar la comunicación 
o conocimiento del CONAR y de nuestro 
Código. 

Si bien el CONAR es un Consejo de 
ética publicitaria, creo que tiene que haber 
un mayor conocimiento de lo que hace, 
pero no sólo en su rol autorregulador, sino 
también en esta tarea de educar y evange-
lizar sobre las buenas prácticas publicita-
rias.  En este sentido queremos llegar, por 
ejemplo, a los estudiantes de publicidad e 
ingeniería comercial que se van a dedicar al 
marketing prontamente, también a la mis-
ma Industria, me refiero a los publicistas, 
la gente que trabaja en las agencias crea-
tivas, en la planificación de medios y en la 
planificación estratégica, los gerentes de 
marketing, etc.. 

En este ámbito, estamos trabajando 
con GFK Adimark para hacer un estudio 
que nos permita tener información sobre 
el conocimiento que se tiene de la auto-
rregulación, del estado de la confianza 
en la publicidad, y también del CONAR, 
indagando sobre si existe conciencia de 
la relación autorregulación - crecimiento 
económico. 

Sobre esta base queremos construir 
una estrategia que llegue a todos quie-
nes participan de la industria y también a 
líderes de opinión y autoridades.  Es ne-
cesario que éstos últimos sepan que la 
autorregulación en Chile funciona.

Estoy convencido que la gran tarea 
que tenemos por delante es traspasar los 
altos estándares de confianza y credibili-
dad que tiene los consumidores en la pu-
blicidad hacia la autorregulación.

¿Cuántos casos están viendo a la se-
mana?

Es muy relativo, en estos 30 años han 
sido alrededor de 1100 casos. Evidente-
mente, cuando hay una mayor inversión 
publicitaria aumenta la posibilidad de recla-
mos, y de hecho, es absolutamente propor-
cional. Pero en general estamos revisando 
uno o dos casos a la semana; también hay 
momentos en que una determinada publi-
cidad genera más de un reclamo. 

Por otro lado, también actuamos de 
manera proactiva, comunicándonos con 
un determinado gremio o línea de produc-
tos recordándole cuáles son los artículos 
del Código Chileno de Ética Publicitaria 
que más tienen que ver con su quehacer, 
de modo de educar y anteponernos a po-
sibles faltas.
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E ntre los objetivos del 
recientemente creado 
Círculo de Marketing 

Digital de ANDA se encuen-
tra la difusión de las mejores 
prácticas y conocimientos 
para ayudar a los avisadores 
en su proceso de transfor-
mación digital y alcanzar un 
óptimo desarrollo del marke-
ting en un mundo digital. Es 
así como el organismo realizó 
su primera actividad pública, 
convocando a sus socios, en 

conjunto con Initiative, a la 
charla Buenas Prácticas en 
Marketing Digital: “Program-
matic is problematic?”.

El tema, de gran interés 
para avisadores, fue presen-
tado por Celeste Devechi, 
Gerente de Medios de Unile-
ver Chile, y Michael Pontilli, 
Programmatic Director de Ca-
dreon, quienes destacaron la 
oportunidad de eficacia que 
ofrece la compra programáti-
ca, y explicaron algunas de las 

Cómo entender 
el mundo de las 

compras programáticas
herramientas más usadas en 
la industria para medir los re-
sultados y minimizar al máxi-
mo el fraude publicitario y el 
tráfico no humano.

La compra programática 
es un modelo que consiste 
en un proceso automático 
que permite comprar espa-
cios en distintos soportes y 
páginas web desde el mismo 
panel de control, buscando a 
audiencias y usuarios concre-
tos. De esta manera se puede 

impactar a usuarios realmente 
interesados en el producto, 
basado en la combinación del 
Real Time Biddint (RTB) y el 
Big Data.

La IAB la define como la 
adquisición de publicidad en 
medios online a través de su-
bastas que operan en tiempo 
real, mediante tecnologías que 
utilizan algoritmos para definir 
los términos de la demanda, 
y son capaces de ejecutar la 
compra más adecuada a los 

EL CÍRCULO DE 
MARKETING DIGITAL 
DE ANDA E INITIATIVE 
ORGANIZARON LA CHARLA 
BUENAS PRÁCTICAS EN 
MARKETING DIGITAL: 
“PROGRAMMATIC IS 
PROBLEMATIC?” 
DONDE SE ABORDARON 
LOS BENEFICIOS DE ESTE 
SISTEMA Y CÓMO USAR 
CORRECTAMENTE LAS 
HERRAMIENTAS DE 
VERIFICACIÓN 
DISPONIBLES.

Se
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objetivos de campaña, defini-
dos en términos de perfiles, 
precio, valor o cualquier otro 
parámetro fijado e identificado 
por el comprador.

El sistema está siendo 
cada vez más usado en el 
mundo –en Estados Unidos, el 
73% de la inversión en publi-
cidad en todos los display se 
hace a través de compra pro-
gramática-, y en Chile destaca 
su uso por sobre otros países 
de Latinoamérica, aunque 
aún por debajo de Argentina, 
Perú, Colombia y Brasil.

“Unilever ha decidido 
apostar por Programmatic 
porque el potencial de efec-
tividad allí es muy alto. La 
tecnología que hay detrás de 
este sistema permite capi-
talizar data disponible en el 
mundo digital para sofisticar 
la segmentación y por ende, 
ser más relevantes con nues-

tros mensajes lo cual debiera 
traducirse en mayores tasas 
de ad recall, brand awareness 
y demás métricas de efecti-
vidad. Además, nos permite 
ganar control sobre el alcance 
y la frecuencia cross platafor-
ma sin estar manejando datos 
aislados que impiden detectar 
duplicidad”, explicó Celeste 
Devechi, agregando que un 
52% de la inversión de Unile-
ver en medios digitales corre 
a través de Programmatic, lo 
que se ha traducido en efi-
ciencias de costos y casos 
interesantes a nivel regional 
en cuanto a mejora en la efec-
tividad.

¿Qué aprendizajes han ob-
tenido del trabajo con este 
sistema? 

“Es un sistema complejo, 
con muchos actores y muy 
cambiante. Es importante ca-

pacitarse contantemente para 
mantenerse actualizado, tra-
bajar colaborativamente con 
todas las partes (agencia, pro-
veedores de tecnología, pu-
blishers) y exigir transparen-
cia. La tecnología ayuda pero 
muchas veces puede abrir las 
puertas al fraude por lo que es 
muy importante utilizar herra-
mientas de verificación si uno 
entra en este mundo. Y algo 
obvio pero que es importante 
recordar dado que es muy fá-
cil perderse entre la gran can-
tidad de métricas disponibles: 
La creatividad es la gran res-
ponsable de la efectividad del 
mensaje. Con Programmatic 
tenemos la oportunidad de 
comunicar mensajes mucho 
más personalizados a esca-
la. Hay que estar dispuesto 
a invertir tiempo y a cambiar 
modus operandi para que se 
haga realidad.”

Una clase sobre 
Ad Verification

A nivel mundial, se estima 
que los avisadores perdieron 
en 2016 USD 7,2 mil millo-
nes debido al tráfico inváli-
do, y para combatirlo existen 
una serie de sistemas de Ad 
Verification, o verificación 
de anuncios, dentro de los 
cuales existen 4 pilares, de 
acuerdo a lo expresado por 
Celeste Devechi: Viewabili-
ty, Ad Fraud, Brand Safety y 
Transparencia.  

Michael Pontilli fue el en-
cargado de explicar cada uno 
de ellos. Así, Viewability es 
un porcentaje que en térmi-
nos generales significa que 
mientras mayor el porcentaje, 
mejor es el resultado. Mide las 
impresiones que efectivamen-
te fueron visibles. El Media 
Rating Council –organismo de 

Celeste Devechi, gerente 
de Medios de Unilever.

Michael Pontilli, Programmatic 
Director de Cadreon.

13MARCASYMARKETING
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Estados Unidos- definió que 
un banner es visible cuando 
al menos el 50% de él está 
en pantalla por mínimo un se-
gundo. “Si en un reporte ven 
una tasa de Viewability de 
un 60%, quiere decir que un 
40% de los banner no fueron 
visibles”.

El Ad Fraud también es 
un porcentaje e indica cuán-
tas impresiones fueron efecti-
vamente vistas por un huma-
no. Es una métrica que hace 
frente directamente al fraude 
publicitario, que utiliza mu-
chas técnicas, de las cuales 
Pontilli se refirió al Ad Stac-
king (banners ocultos tras un 
banner principal) y sitios -no 
necesariamente fraudulentos- 
con tráfico bot. 

Como ejemplo, mencionó 
que si se tiene una tasa de Ad 
Fraud de 2%, significa que el 
98% de las impresiones fue-
ron vistas por un humano. 
“En general el fraude nunca 
va a ser 0%, ni si lo compro 
de forma programática o si lo 

compro de forma directa a los 
publishers Premium. Distintos 
software que analizan el trá-
fico siempre van a encontrar 
alguna parte que sea fraudu-
lento. Ahí uno puede empezar 
a preguntarse quién define 
esto y son las herramientas 
que uno puede ocupar para 
medir este fraude. Uno debe-
ría apuntar a 0% pero con un 
2 o 3% ya está en el camino 
correcto”, afirmó el especia-
lista.

La tercera métrica que 
repasó Pontilli es Brand Safe-
ty, que mide que el aviso apa-
rezca en un entorno seguro. 
A su juicio, es la métrica más 
“conversable” porque puede 
cometer imprecisiones. Por 
ejemplo, comentó que ha 
pasado que campañas reali-
zadas en Brasil en tiempo de 
carnaval, han sido identifica-
das por la herramienta como 
medios inseguros por la can-
tidad de imágenes de mujeres 
en bikini que se publican por 
esos días. “Por eso hay que 

tener mucho cuidado cuando 
uno define cuál es mi bench-
mark de Brand Safety”. Si se 
tiene una tasa de impresiones 
no seguras  de 5%, significa 
que un 95% de las impresio-
nes aparecieron en contextos 
seguros.

Por último, Pontilli dijo 
que, si bien no necesaria-
mente forma parte de Ad Ve-
rification, es importante tener 
en cuenta la transparencia de 
los proveedores que se están 
ocupando. “Básicamente uno 
puede decir que un provee-
dor es transparente cuando 
se deja medir por un tercero. 
Eso es muy importante para 
que el ecosistema funcione”, 
advirtió.

El experto entregó tam-
bién algunos consejos a los 
avisadores para trabajar con 
éxito la venta programática y 
la verificación. En primer tér-
mino, pedir a la agencia de 
medios que los capacite en 
esta materia y buscar infor-
mación en forma proactiva, 

ya que en internet se encuen-
tra mucho contenido. Segun-
do, hay que estar dispuesto a 
pagar por la tecnología de ve-
rificación, dijo. “No es tanto, 
podría significar hasta un 5% 
de la pauta de medios, pero 
entrega datos seguros”.

También recomendó se-
leccionar con cuidado la tec-
nología adecuada. “Dentro 
del mundo de la compra pro-
gramática hay 2 herramien-
tas: Pre-Bid y Post-Bid Tools. 
Pre-Bid es la que se ocupa 
cuando estoy diseñando una 
campaña, y me asegura que 
todas las impresiones que es-
toy comprando aparecerán en 
un entorno Brand Safe y libre 
de fraude. La herramienta se 
asegura de verificar si el sitio 
es seguro antes de permitir 
que se publique la impresión. 
Las Post-Bid Tools miden lo 
que ya se ha comprado. De 
ambos tipos existen varias 
opciones, y no todas sirven 
para todo. “No existe una he-
rramienta que sirva para todo, 
y hay que estar dispuesto a 
trabajar no solo con un pro-
veedor sino con dos. Quizás 
eso significa al principio tener 
un mayor costo, pero éste es 
un mundo muy dinámico, que 
avanza rápido y los proveedo-
res están sacando cada vez 
más tecnología.”

Otro punto importante 
es tener un reporte mensual 
para monitoreo, y finalmen-
te, cambiar el mindset. “Ya 
no podemos aceptar que en 
un reporte aparezcan solo 
impresiones, sino que debe 
asegurar que no haya im-
presiones no humanas, que 
sea una impresión visible, y 
una impresión brand safe. 
También está apareciendo la 
métrica on-target, que dice si 
la campaña llegó al target de-
seado”, finalizó.

Eduardo Pooley, presidente 
del Círculo de Marketing 
Digital de ANDA.
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http://www.bice.cl/
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Débora De la Paz, Paola Concha y Carola Osses.

Michael Pontilli, Virginia Aravena, María Inés Torres y Juan Pablo Cesari. 

Edwin Youlton y Carola Ducret.

Paola Calorio y José Pedro Arana.
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Programmatic 
is problematic
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Charla del Círculo de 
Marketing Digital

de ANDA e Initiative:
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Michael Pontilli, Fernando Mora y Celeste Devechi.

Estefanía Beltrán y Gloria Lobos.

Mauricio Andrade, Patricio Ugarte y Eduardo Pooley.Francisco Frei y Luis Hernán Browne.

Monserrat Olle, Vicente Domínguez y Macarena Ríos.

Francisca González, Elisa Calabrese, Alejandra Escobar y Rodrigo Bruna.

Christopher Neary, Rodrigo Orellana y Felipe Cerda.

Martín Cumplido, Sebastián García del Postigo y Tomás Sokorai. 
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A 
fines de 2014, cuando la primera versión de la reforma tributaria, apro-
bada sin mayor trámite ni reflexión por el Parlamento, causaba estragos 
en la confianza de empresarios e inversionistas, el devenir económico 
del país ya mostraba indicios de un enfriamiento que algunos creían 

pasajero, mientras otros se mostraban entonces preocupados por lo que sos-
pechaban se avecinaba. Ese año terminó con un pálido crecimiento de 2,1%. Ni 
los más pesimistas habrían pronosticado que iba a ser el de mejor rendimiento 
del gobierno de la Nueva Mayoría. En los dos años siguientes, el crecimiento 
no volvió a superar el 2%, y tampoco lo hará este año, en lo que constituye 
un hecho inédito desde el retorno de la democracia en 1990. La clase media, 
surgida de años y décadas de sostenido crecimiento, no había experimentado 
hasta ahora un ciclo tan prolongado de sostenido enfriamiento de la actividad. 

Desde la profunda crisis de 1982, la economía chilena siempre se mostró 
capaz de crecer con gran dinamismo o de retomar altas tasas de crecimiento 
cuando éste caía cómo resultado de una crisis. Así sucedió a inicios del 2000, 
después de la crisis asiática, y en 2008, con posterioridad a la crisis sub-prime. 
La diferencia esta vez es que la caída, persistentemente por debajo del prome-
dio mundial, no es atribuible a una crisis que haya impactado severamente a la 
actividad. De hecho, durante estos años, la economía mundial se ha recupera-
do de la severa crisis de 2008, creciendo a un saludable promedio del 3,5% (el 
doble del que se pronostica para Chile este año). No hay entonces un “después 
de la crisis”, ese período en que, pasado lo peor y realizados los ajustes, el país 
se aprestaba a volver a crecer con vigor. Lo que hay es un estado de menor 
actividad que no es propiamente una crisis, causado por la incertidumbre y la 
desconfianza de los agentes en las políticas públicas implementadas en estos 

años.
El problema no estaba afuera, ni era el precio del cobre cayen-

do a sus niveles más bajos desde el súper ciclo de los commodi-
ties (aunque, simultáneamente, el precio más bajo del petróleo que 
importamos). El problema estaba en Chile. Por primera vez desde 
1990, el crecimiento económico fue desplazado de su centralidad 
como política pública, dejando de ser el pilar sobre el cual se había 
construido el mayor progreso experimentado por un país latinoa-
mericano en tiempos recientes. Para algunos, había llegado la hora 
de repartir los frutos de ese progreso, cómo si la extraordinaria re-
ducción de la pobreza y la mayor clase media de la Región (como 

porcentaje de la población) no hubieren sido precisamente el resultado de lo 
que Aylwin llamó “crecimiento con equidad”.

Después de un par de años de una absurda discusión en cuanto a si el 
enfriamiento de la economía chilena tendría o no causas internas (cómo si des-
plazar al crecimiento de su centralidad fuera una banalidad), las consecuencias 
están a la vista. El bajo crecimiento se ha convertido en una ingrata novedad 
para los chilenos, sobre todo para la clase media y los sectores más vulnerables 
de nuestra sociedad.

La pérdida del consenso respecto al crecimiento como pilar de las políticas 
públicas -y ciertamente de las políticas sociales-, ha sido un cambio de fondo 
en la política chilena que podría tener profundas consecuencias para nuestro 
desarrollo. Ese consenso extraordinario, vigente por un cuarto de siglo, ha de-
jado de ser la virtud que Chile ostentaba en comparación con nuestros vecinos. 
Sobre esa convergencia estratégica se adoptaron políticas públicas pro-creci-
miento que demandan grandes acuerdos entre los distintos actores políticos. 
En adelante, nos va a costar mucho más, tanto quizás cómo a cualquier otro 
país latinoamericano, alcanzar altas tasas de crecimiento en forma sostenida, 
la única forma de evitar la trampa de los países de ingreso medio y, en última 
instancia, el populismo.

Claudio Hohmann
Director de ANDA
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El desafío 
de retomar el 

crecimiento
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por las redes sociales

Seminario anual del ANDA Knowledge Center
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Expertos 
debatieron sobre 
el uso de estas 
plataformas 
que ofrecen 
inigualables 
oportunidades 
para las marcas 
que aprenden 
a dominar 
sus códigos. 

gunta que marcó el seminario. Los encar-
gados de dar vida al debate fueron Daniel 
Halpern, docente de la Facultad de Comu-
nicaciones UC; Felipe Lohse, gerente del 
Área de Estudios de GfK Adimark; Patricio 
Otárola, director Digital de Initiative Chile, y 
Serge de Oliveira, jefe de Marketing Digital 
de Entel.

Completamente 
obsesionados

“Las redes sociales son la nueva obsesión 
del marketing, estamos obsesionados y te-
nemos buenas razones para estarlo.  Son 
lo moderno, lo nuevo, lo cool, lo fancy, y es 
bueno que lo digamos porque como mar-
cas líderes, importantes, si queremos ser 
relevantes para el consumidor, tenemos 

que estar en lo nuevo. Nos obsesionan 
porque son masivas”, sostuvo en su intro-
ducción el representante de GfK Adimark. 

De acuerdo a los datos del estudio 
presentado por Lohse, un 85% de los chi-
lenos tiene acceso a internet y el 65% de 
ellos revisa sus redes sociales, siendo la 
actividad más recurrente de quienes nave-
gan en la red. Le sigue un 46% que revisa 
su correo electrónico y un 38% que escu-
cha música. 

Si a esto le sumamos que en el país 
hay más de 20 millones de celulares con 
datos móviles, de acuerdo a la encuesta 
Bicentenario UC, que tenemos un alcan-
ce potencial del 50% de las personas que 
está conectada a internet y que un 11% de 
los usuarios declara recordar lo que ve en 
RRSS, de acuerdo a los datos que entregó 
el ejecutivo, parece difícil no obsesionarse. 

Es difícil encontrar consumidores que 
no conozcan o hayan escuchado 
hablar de Youtube, Facebook, Twit-

ter o Instagram. Hoy las Redes Sociales se 
toman el protagonismo para los usuarios 
que quieren comunicarse a través de es-
tas vías con sus seres queridos y amigos 
y también para las marcas, que las ven 
como una vitrina y vía de comunicación 
para lograr un acercamiento más directo 
con las personas. 

Tanta es la importancia que han ad-
quirido, que fueron los protagonistas en 
el último Seminario del ANDA Knowledge 
Center (AKC), un centro de conocimiento 
sobre los chilenos, llamado “Redes Socia-
les: ¿Estamos atrapados?”

En el evento, realizado en Casapiedra, 
cuatro fueron los expositores que intenta-
ron dar respuesta a esta interesante pre-

Daniel Halpern, periodista, investigador  y 
docente de la Facultad de Comunicaciones UC.

Felipe Lohse, gerente del Área de Estudios 
de GfK Adimark.

Patricio Otárola, director Digital de Initiative Chile. Serge de Oliveira, jefe de Marketing Digital de Entel.
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Es que además hay que comprender 
que cuando se habla de redes sociales se 
refiere a  varios medios, distintas platafor-
mas que permiten a las marcas llegar a los 
usuarios de acuerdo a su interés y también 
según lo que buscan en cada una de ellas. 
Por ejemplo, Facebook se utiliza para ha-
blar con el círculo de amigos, Youtube e 
Instagram como un medio de diversión, 
y Twitter para enterarse de noticias, de 
acuerdo al estudio Wave 9 que presentó 
Patricio Otárola. 

El contenido es 
la clave

Lo importante, entonces, es entender el 
rol que cumplen las marcas en estos me-
dios. Tal como mencionó el director Digital 
de Initiative Chile, las empresas son esa 
visita inesperada, el paracaidista que llega 
a la fiesta donde hay puros amigos. Así, 
se vuelve esencial el qué comunicar, cómo 
y cuándo hacerlo. Para Serge de Oliveira, 
el objetivo es volverse relevantes. ¿Cómo 
hacerlo? “Compartiendo, entreteniendo, 
ayudando, opinando e informando y, ojalá, 
tres de esos a la vez”, dijo.

Según el estudio “De la publicidad pa-
siva a la publicidad entrometida”, elabora-
do por la agencia MediaInteractive y Tren-
Digital de la Facultad de Comunicaciones 
UC y que  fue presentado por Daniel 
Harpern, lo más importante, de acuerdo 
a la opinión de los usuarios sobre el avi-
saje publicitario, es que “el contenido sea 

preciso y conciso, porque al parecer, este 
tipo de contenido interfiere menos con su 
actividad”. 

Pero la emoción también se transfor-
ma en un pilar clave dentro del contenido. 
“En mi clase de doctorado me enseñaron 
que la persuasión no existe, lo que uno tie-
ne que lograr son emociones en las per-
sonas, cuando uno pone a una persona 
en un estado emocional, cognitivamente 
comienza a procesar la información de 
una manera diferente”, declaró el docente.

Pero para Felipe Lohse, también se 
trata de humanizar la marca, de hablar so-
bre la audiencia e incluso de regalar fama 
a sus usuarios. ¿Cómo? Simple, mencio-
nándolos, agradeciéndoles, dándoles un 
espacio en la red social para reconocer-
los, volviéndolos protagonistas. El caso 
más claro es el de los youtubers, porque 
“lo que ellos hacen para construir su base 
de fans es desarrollar un contenido sor-
prendente, hablarle directamente a la au-
diencia y poniendo el pantallazo, posteo, 
de algunos usuarios en el video, para que 
los demás lo vean”, enfatizó.

Pero… ¿estamos 
atrapados?

“Sí, claramente estamos atrapados” afir-
maron desde Entel. “Sí, categóricamente 
estamos atrapados”, sentenciaron desde 
Initiative Chile. Pero la pregunta es mu-
cho más abierta y lo más importante es 
reflexionar acerca de cómo ser parte de 

ellas y sacarles provecho. Hay que man-
tenerse actualizado y entender sus cam-
bios, advirtieron. 

Desde Entel confiesan haber pasado 
por muchas crisis y casos para enten-
der cómo funcionaban. “En el 2007-2008 
empezamos a tener presencia en redes 
sociales, principalmente en Facebook, 
Twitter y Youtube. La verdad es que no ha-
cíamos nada. Cuando salía un comercial 
nuevo lo subíamos y esa era toda nuestra 
actividad. Íbamos súper bien. Hasta que 
nos ocurrió lo que más temen las marcas, 
una crisis (…), demoramos cuatro días en 
responder y eso evidenció que no estába-
mos listos para estar presentes en redes 
sociales y fue un hecho revelador de que 
nos faltaba armar una estrategia y eso hi-
cimos”, indicó De Oliveira.

Una de las grandes reflexiones que 
compartió De Oliveira es que “el desafío 
de las redes sociales es transversal en la 
compañía, no está encerrado en un área 
en particular. No es una tarea de marke-
ting, no es una tarea del área de comuni-
cación corporativa, de servicio al cliente o 
de relaciones públicas. Es algo transver-
sal. Obliga a desarrollar músculos que mu-
cha veces no existen en las compañías”.

Para Otárola, el contenido vuelve a 
tener protagonismo y es esencial para sa-
carle provecho a estas plataformas, por-
que éste “no puede nacer enfocado en un 
producto, sino que tiene que partir desde 
un contenido que sea de interés”, y eso 
es algo que se ha aprendido a través de 
los años y que nos ha permitido a avan-
zar hacia una publicidad menos invasiva. 
Pero también hay que atreverse a ser más 
informales:  “Estamos obsesionados con 
la pulcritud, porque el logo se vea, agran-
demos el logo… está bien, la marca tiene 
que estar, por lo menos en los primeros 
minutos, pero no abusemos de eso, si no 
se generan ciertos anticuerpos”.

El desafío, entonces, queda plantea-
do. Las marcas deben encontrar la ma-
nera de volverse relevantes en un medio 
donde muchas personas sienten rechazo 
hacia la publicidad. Se debe ser útil e in-
novador, que parece ser la única manera 
posible de generar un vínculo mayor con 
la audiencia y obtener así una relación de 
win-win con las personas y el hecho de 
que estén atrapadas.
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http://www.chilevision.cl/tolerancia-cero/
https://www.facebook.com/toleranciacero/
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Macarena Toledo y Valentina Rebolledo.

soc ia les

Mariana Cisternas y Fernanda Teke. 

Cristian Macho, Fernando Mora y Fabio Traverso. 

Eduardo Albornoz, Andrés Vergara y Max Purcell.

Macarena Palma, Claudio Duce y Alejandra Ferrari.

Seminario de ANDA:

¿Atrapados por las 
redes sociales?
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Patricia Muñoz, Josefa De la Paz, Danilo Oliva y María Inés Torres. 

Matías Fuenzalida y Gonzalo Raddatz. 

Christopher Neary, Milena Rock, Rodrigo Espinosa y Rodrigo Saavedra. 

Yerka Yukich, Wilhem Camus, Pancho González y Carolina Piñero. 

Eduardo Pooley, Valeria Cox y Felipe Mir.

Raimundo Katz y Mauricio Rojo.

Marcela Covacevic, Luis Alberto Díaz y Francisca Rumis. Pilar Prieto, Jesús Castillo y María Valenzuela.
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Cómo se llega a 
formar parte de las 

Grandes Marcas

UN PROCESO DE SELECCIÓN QUE 
CONSIDERA CUMPLIR SIETE CRITERIOS 

DE EXCELENCIA Y LA ELECCIÓN POR 
PARTE DE 2500 PROFESIONALES 

DE MARKETING ES LO QUE LLEVÓ 
A LIPIGAS, SUPREMO Y SAMSUNG 

A INGRESAR ESTE AÑO AL 
HALL OF FAME CHILE.

El Hall of Fame de mar-
cas de Chile se acaba 
de ampliar con la in-

corporación de tres grandes 
nombres: Lipigas, Supremo 
y Samsung, las “Grandes 
Marcas” 2017, reconocidas 
en el certamen que honra a 
las marcas líderes en reco-
nocimiento de un quehacer 
de marketing destacado en 
el país en virtud de sus des-
tacadas trayectorias de lide-
razgo y éxito sostenido en sus 
mercados, como resultado de 
la aplicación sistemática de 
conceptos y herramientas de 
marketing.

Para aquella que se en-
cuentran en una etapa inicial 
destacada y relevante de su 
desarrollo marcario, este año 
nuevamente se entregó la Dis-
tinción Marca Emergente, con 
la que se distinguió a Daily.

Y para marcas que ya 
forman parte del Hall of Fame 
Chile, y que han obtenido re-
conocimiento internacional 

sostenido en sus respecti-
vas categorías, la Distinción 
GRAN MARCA Chilena por 
su Relevancia en el Extranjero 
fue entregada este año a Ca-
sillero del Diablo.

¿Cómo se llega a formar 
parte de este selecto gru-
po de Grandes Marcas?

Héctor Hermosilla, direc-
tor ejecutivo del programa 
GRANDES MARCAS/ Hall of 
Fame, explica: “Hace ya tiem-
po que nadie duda ni discute 
que ciertas marcas podero-
sas han pasado a ser los prin-
cipales activos de sus empre-
sas propietarias. Más valiosas 
que sus mismas instalaciones 
físicas, sean éstas de produc-
ción o de distribución, estas 
marcas representan la prin-
cipal herramienta comercial y 
de permanencia en los mer-
cados de la empresa. Pero 
esto no es válido para cual-
quier marca. Para distinguir 
una de otras, American Mar-
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keting Assn, New York, esta-
bleció hace mas de 20 años, 
un set de siete características 
que debería mostrar una mar-
ca para ganarse el título de 
Gran Marca y en esa condi-
ción ingresar al Marketing Hall 
of Fame en reconocimiento 
de una destacada trayectoria 
de liderazgo, especialmente 
cuando esa trayectoria se de-
bía a la aplicación sistemática 
de conceptos y herramientas 
de marketing.”

Es así que el programa 
exige que las marcas pro-
puestas cada año por el Co-
mité de Nominación cumplan 
con la mayoría de los siguien-
tes requisitos:

1 	 Las categorías Gran Marca Chilena Empresa y Gran Marca Chilena Producto o 
Servicio requieren que las marcas propuestas hayan sido creadas en Chile, no obs-
tante que en la actualidad puedan ser de propiedad de una empresa multinacional 
que las opere en el país. En el caso de la categoría Gran Marca Global por su 
Trayectoria en Chile, la marca debe ser extranjera y debe ser propuesta en mérito 
de la trayectoria de marketing que haya tenido en nuestro país.

2 	 Una Gran Marca debe exhibir vigencia y éxito sostenido en el mercado, muy proba-
blemente liderando su categoría, básicamente como resultado del uso sistemático 
de conceptos y herramientas de marketing, sean éstas tradicionales o no tradicio-
nales.

3 	 Debe haber contribuido al desarrollo de la disciplina de marketing en nuestro país 
a través de prácticas pioneras e innovadoras (en producto, precio, distribución, 
promoción u otros aspectos).

4 	 Con su quehacer de marketing, la marca puede haber llegado a impactar positiva-
mente la forma en que se piensa de esta disciplina de gestión empresarial en Chile.

5 	 La marca constituye todo un ícono en su categoría, tanto en la dinámica de los 
negocios como en la vida cotidiana de sus mercados y usuarios.

6 	 Constituye una marca cercana, valorada y recomendada por sus consumidores.

7 	 Una Gran Marca lo es cuando ha incorporado de manera permanente en sus estra-
tegias de branding valores relacionados con la responsabilidad social y la sustenta-
bilidad, siendo éstas reconocidas y valoradas por sus consumidores.

Requisitos

¿Cómo es el proceso de 
elección?

El procedimiento de 
elección de las Grandes Mar-
cas consta de dos instancias: 
la nominación de las marcas 
candidatas y la elección de 
aquellas que pasan a integrar 
el Salón de la Fama.

Para cumplir la primera 
etapa, las marcas deben ser 
propuestas por el Comité de 
Nominación, compuesto por 
los gerentes de marketing de 
las 53 Grandes Marcas que 
ya integran el Hall of Fame 
(Chile) y, adicionalmente, por 
expertos en el área de mar-
keting y branding del país.

Teniendo en cuenta los 
siete criterios mencionado, 
el Comité de Nominación es-
tablece ternas de marcas en 
cada una de las tres catego-
rías: Gran Marca Chilena Pro-
ducto / Servicio, Gran Marca 
Chilena Empresa, Gran Mar-
ca Global por su Trayectoria 
en Chile.

Las ternas son luego 
planteadas en un voto elec-
trónico a un Panel Elec-
tor compuesto por cerca 
de 2500 profesionales de 
marketing del país. De este 
modo, son sus pares quienes 
deciden cuáles de las marcas 
nominadas ingresan cada 
año al Hall of Fame (Chile).
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Distinciones 
Llevar la penetración de la categoría desde un 5% a un 
70% de la población chilena, impulsando el consumo a 
través de la innovación y la comunicación en la categoría 
de endulzante ha sido el impacto logrado por Daily, re-
conocida en la categoría de “Marca Emergente”. Apostar 
por el endulzante líquido, cuando el 96% era en compri-
midos, estudiar constantemente el mercado de endul-
zantes para lanzar productos cada vez más naturales y 
ser el primer actor de la categoría invirtiendo más que 
su propia venta en comunicación masiva, impulsando su 
crecimiento, son las estrategias que han pavimentado el 
éxito de esta marca.
Casillero del Diablo, distinguido como “Gran Marca 
Chilena por su Relevancia en el Extranjero”, había ingre-
sado al Marketing Hall of Fame Chile en 2014. “Este es un 
gran reconocimiento al trabajo desarrollado por Concha 
y Toro a lo largo de los años, no sólo en Chile sino que 
también en el extranjero. Esfuerzo de todos que nos ha 
llevado a estar presente en la actualidad en más de 145 
países, siendo una de las marcas de vinos más impor-
tantes y con gran participación a nivel mundial”, señala 
Cristóbal Goycoolea, Gerente Corporativo de Marketing 
de Concha y Toro.

Samsung: tecnología para mejorar la calidad de vida
“Para nosotros es un gran orgullo que Samsung se integre a un selecto gru-
po de marcas con alta valoración y trayectoria de marketing en Chile, porque 
es un reconocimiento a nuestra innovación, a la calidad de nuestros produc-
tos y la orientación al consumidor y el servicio. Pero tal vez lo más importante 
de este reconocimiento es que nos demuestra que efectivamente hemos 
logrado construir una marca cercana, presente, que aporta y que mejora la 
calidad de vida de los chilenos, día tras día”, manifiesta Germán Sáenz, geren-
te de Ciudadanía Corporativa y Asuntos Públicos de Samsung.
Innovación, calidad de los productos y orientación al consumidor y el servi-
cio son los pilares que la marca ha identificado como claves para el éxito en 
el mercado, en una búsqueda constante para mejorar la vida de las personas 
a través de la tecnología. “Creemos que esos fueron realmente los aspectos 
claves a la hora de posicionarnos en el mercado chileno. Y a diferencia de 
otras marcas de tecnología, que se han enfocado en un determinado seg-
mento o categoría, Samsung es una marca que ha tenido éxito penetrando 
todas las categorías de artículos electrónicos y hoy somos capaces de ofrecer 
un completo ecosistema de productos líderes”.

Supremo: marca centenaria y familiar
Luis Cambiaso, presidente de Supremo, expresa que “para mi persona y 
todo el equipo que está detrás de Supremo, este premio nos llena de or-
gullo y satisfacción ya que, a través de él, se reconoce la trayectoria y cre-
cimiento en el tiempo de una marca que está presente prácticamente en 
todos los hogares chilenos. También quiero destacar que la organización 
que lo otorga y la forma en que las marcas son nominadas para recibirlo, 
valoriza aún más el reconocimiento”.
Para él, la calidad constante de los productos, además de su adaptación a 
los nuevos requerimientos de los consumidores, la innovación en sabores 
y formatos y una cuidada presentación, han sido las claves de la vigencia 
de la marca, que no ha perdido contacto con su herencia de tradición e 
historia.
“Nuestra empresa, con 142 años de historia y con un gran arraigo en la 
ciudad de Valparaíso, ha logrado traspasar sus valores familiares a la marca, 
logrando que ésta sea transversal y alineada con lo que los consumidores 
exigen hoy a los productos que consumen. Ello no sería posible si la co-
mercialización y marketing no fuesen los adecuados a los tiempos que 
corren”, agrega Cambiaso.

Grandes Marcas 2017
Lipigas: comunicación cercana y lúdica
Los objetivos de marketing de Lipigas están ligados a posicio-
narse como una marca cercana a sus clientes, reconocida por su 
calidad profesional. Por ello ha sido relevante mantener un tono 
de comunicación distendido que permita generar confianza y 
dar lectura real a las problemáticas energéticas para idear solu-
ciones que entreguen valor.
Comunicación lúdica y cercana, posicionar la imagen amarilla de 
la marca como señal de energía, generar acercamiento al cliente 
en “terreno”, con mucha activación BTL desde donde se recoge 
información valiosa en las propuestas que se generan al interior 
de la compañía, establecer una red de consumo con ofertas que 
involucren no sólo a un cliente, sino que a la comunidad y ge-
nerar una variedad canales de comunicación acordes a nuestros 
consumidores.

Los representantes de 
las Grandes Marcas 
2017,  junto a Héctor 
Hermosilla, director 
ejecutivo del programa.
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Éste ha sido un buen año para la indus-
tria automotriz en el país. De acuerdo 
al informe Mercado Automotor de 

julio de la Asociación Nacional Automotriz 
de Chile, las ventas de vehículos livianos y 
medianos registraron cifras positivas por 
séptimo mes consecutivo, acumulando la 
comercialización de 190.755 unidades nue-
vas, lo que representa un alza de 17,3% con 
respecto a igual período del año anterior.

Cifras alentadoras que han superado 
las expectativas que se tenían al comenzar 
el año. Y es que el mercado tiene muchas 
novedades que ofrecer, y que se van ali-
neando con las tendencias mundiales. Es 
así como el cuidado del medio ambiente 
es el principal enfoque de la industria auto-
motriz en la actualidad. Bajas emisiones y 
mayor eficiencia del motor son las caracte-
rísticas que las marcas buscan profundizar 
cada vez más, alentados por la necesidad 
de reducir la contaminación y proteger el 
planeta y también por la exigencia de un 
consumidor más consciente.

Asimismo, según el estudio de Mc-
Kinsey & Company Automotive revolution-
perspective towards 2030, publicado el 
2016, uno de los grandes cambios que se 
está desarrollando se refiere a las conduc-
tas de movilidad, proyectándose que, al 
2030, uno de cada diez autos vendidos en 

el mundo será compartido. De hecho, en 
Estados Unidos y Alemania, por ejemplo, 
el número de vehículos compartidos ha 
crecido anualmente más de un 30% en 
los últimos cinco años.

Otro de los puntos que destaca el 
estudio es el interés que están generan-
do las tecnologías autónomas y los siste-
mas de propulsión eléctricos. Según su 
perspectiva, es poco probable que los 
vehículos completamente autónomos es-
tén disponibles comercialmente antes del 
2020; mientras que los sistemas de asis-
tencia al conductor se irán incorporando 
paulatinamente.

Así, se prevé que el 50% de los ve-
hículos de pasajeros vendidos en el 2030 
sean mayormente autónomos y 15% 
completamente autónomos, en tanto se 
proyecta que entre el 10% y 50% de los 
vehículos nuevos sean eléctricos, cifras 
que comprenderán también los vehículos 
híbridos.

Falta de políticas 
Y aunque en el mundo este tipo de tec-
nología va ganando terreno, en Chile 
falta un contexto más propicio para que 
este mercado tome la fuerza que tiene 
en otras latitudes. “Hemos ido tomando 

EN UN AÑO QUE HA SIDO 
POSITIVO PARA LA 

COMERCIALIZACIÓN DE 
VEHÍCULOS NUEVOS, DOS 

RECONOCIDAS MARCAS 
DETALLAN LAS 

TENDENCIAS DEL 
MERCADO MUNDIAL Y 

CÓMO SE ESTÁN 
DESARROLLANDO 

EN CHILE.
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cada vez más conciencia de la importan-
cia de que las tecnologías deben ser ami-
gables con el medioambiente; pero es ne-
cesario un desarrollo país desde el ámbito 
privado y gubernamental de manera de 
potenciar estas tecnologías de forma ma-
siva, para que sean accesibles para toda 
la ciudadanía”, dice Francisca Román, ge-
rente de Marketing de Peugeot Chile.

Similar opinión tiene Luis Vecchionac-
ce, subgerente de Marketing de Honda 
Chile: “Definitivamente sí hay preocupa-
ción, eso se ve en todos los niveles de 
consumo. Sin embargo, a pesar que el 
mercado ofrece una gama de productos 
con tecnologías sustentables, su costo es 
mucho más alto de lo que los chilenos es-
tán dispuestos a pagar. Creemos que, con 
mejoras en las políticas de Estado, estos 
autos podrán ser más competitivos en el 
futuro, y cuando eso ocurra, aumentará la 
disposición a invertir, en especial las gene-
raciones futuras”.

Para el ejecutivo de Honda, éste es 
uno de los mayores cambios que ha vivido 
la industria automotriz y, aunque la necesi-
dad de movilizarse es y será siempre el ob-
jetivo final, la consciencia medioambiental 
es un factor que cobra más y más impor-
tancia. “Compartir el transporte, el arriendo 
por hora, entre otros, será parte de un nue-
vo modelo de movilidad para las personas. 

Por el lado de los productos, lo próximo 
será la emisión cero: autos eléctricos, hí-
bridos, junto con la autonomía de manejo, 
serán tecnologías que pronto podremos 
experimentar. Hoy en día ya existen, pero 
dentro de 10 años, ya serán parte de nues-
tras vidas”, apunta Vecchionacce.

Agrega que respecto a Chile, se es-
pera que estas tendencias internacionales 
se incorporen rápidamente,  incluso más 
que los países vecinos, gracias al perfil de 
consumo y demanda local.

En el caso de Peugeot, la apuesta en 
el país va por el lado del desarrollo de tec-
nología para la eficiencia de los motores y 
la disminución de las emisiones. “Hemos 
aceptado los desafíos de la transición 
energética, por lo que nuestro objetivo es 
seguir optimizando nuestros motores para 
responder de la mejor manera posible a 
las necesidades del mercado y también 
nos anticipamos, ya que estamos inser-
tando en el mercado chileno motoriza-
ciones Euro 6 desde 2015 con nuestros 
motores BlueHDI, cuando la norma local 
vigente es Euro 5 para vehículos de pasa-
jeros”, detalla Román.

A nivel mundial, todo el grupo PSA 
está firmemente enfocado en diversificar 
su oferta tecnológica con motores híbrido 
enchufables y motores eléctricos de última 
generación. Por otro lado, el grupo tam-

bién se ha comprometido en ofrecer a sus 
clientes el 80% de los modelos electrifica-
dos para el año 2023.

Consumidores muy 
informados

Chile tiene tendencias de consumo bas-
tante parecidas al mercado europeo, 
donde la eficiencia de combustible, se-
guridad, tecnología, diseño y buenas ter-
minaciones, son los principales atributos 
demandados por los consumidores, que 
además están muy informados. El precio 
también es un factor determinante. 

En cuanto a comodidades, la deman-
da por tecnología y conexión es importan-
te. Es así como los nuevos modelos que 
se comercializan en el país incorporan 
Apple Car Play / Android Car, que permi-
ten al usuario controlar algunas aplicacio-
nes con el comando del auto, y no desde 
el teléfono. Aplicaciones como Spotify, 
Google Maps, mensajes de texto por au-
dio o control de voz de la agenda de con-
tactos, son algunas de las que se pueden 
controlar de esta manera, convirtiendo la 
conducción en una experiencia bastante 
completa que brinda comodidad sin des-
cuidar la seguridad para el conductor y 
sus acompañantes.
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Muchos lo daban por 
muerto cuando los 
teléfonos inteligentes 

comenzaron a tomar prota-
gonismo años atrás, pero lo 
cierto es que hoy, en el país 
con mayor tasa de pene-
tración de smartphones de 
América Latina -de acuer-
do al estudio de eMarketer 
del año pasado “Mobile Chi-
le 2016: Updated Forecasts 
and Key Growth Trends”-, los 

Short Message Service (SMS) 
siguen más vigentes que nunca.

El por qué de este éxito se 
debe a muchas razones, pero una 
de las que más destaca es que “al 
no usar internet y emplear proto-
colos específicos asociados a las 
redes GSM necesarias para trans-
portar la voz simultáneamente a 

datos como los textos SMS, se 
ha convertido en el mecanis-
mo más seguro y con menos 
caídas para transmitir men-
sajes, ya que ese medio no 
depende totalmente de inter-
net para la emisión y recep-

ción de los mensajes”, explica 
Fernando Fajardo, director del Departa-
mento de Informática de la Universidad 
Autónoma de Chile.

Por otro lado, son muy prácticos, tal 
y como afirma Verónica Mangione, del 
área de Marketing de SAC Chile: “Las 
personas llevamos siempre nuestro ce-

lular, por lo que accedemos a la informa-
ción de manera inmediata. Además, el 
SMS permite permanencia en el celular, 
el cliente puede revisarlo siempre que 
quiera. No ocupa mayor espacio en el 
teléfono”.

Sus múltiples usos
Inclinarse por esta vía se relaciona tam-
bién con el cambio que han tenido los 
usuarios frente a las distintas aplicacio-
nes de mensajería, haciendo una clara di-
ferencia entre canales más íntimos y otros 
más formales. “El público también está 
educado, sabe que los mensajes de ofer-
tas y/o cobranza en su mayoría son en-
viados por esta vía desde hace muchos 
años, lo que ha creado una conducta de 
que es un medio seguro que les está avi-
sando que tienen una oportunidad de re-
gular su estado de deuda o de una oferta 
exclusiva para ellos”, comenta Mangione.

Complementando lo anterior, Rodri-
go Orellana, director de Marketing Digi-
tal de Scotiabank Chile, señala que “las 
personas prefieren utilizar canales de 
comunicación como Whatsapp, Line y 
Facebook Messenger, que se convierten 
en un espacio de conversación íntimo, 
cerrado. Mi sensación es que una mar-
ca que se comunica proactivamente en 
Whatsapp se puede percibir como una 
intrusión en tu espacio personal, íntimo, 
mientras que una marca que se comuni-
ca a través de SMS mantiene cánones de 
formalidad”.

SMS: El viejo 
confiable

UN SISTEMA DE COMUNICACIÓN 

SIMPLE, EFECTIVO Y BARATO, QUE 

PESE AL AVANCE DE TECNOLOGÍAS 

MÁS SOFISTICADAS NO PASA 

DE MODA Y MANTIENE UNA 

VIGENCIA ENVIDIABLE.
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Que no necesite un teléfono móvil de 
última generación para funcionar es otra 
de las grandes ventajas que tienen los 
mensajes de texto, así como también su 
versatilidad y posibilidades de uso.

En el caso de los bancos, lo utilizan 
como una vía segura para enviar claves 
para confirmar transacciones y pagos; 
los candidatos en campaña, para com-
partir sus programas políticos; algunos 
centros médicos, para confirmar citas y 
hasta la ONEMI y la Subtel, a través del 
Sistema de Alerta de Emergencias (SAE), 
usa los mensajes de texto como una vía 
de comunicación para informar a la po-
blación en caso de emergencias.

“En esa línea, he-
mos realizado 

d ive rsas 

campañas que apuntan a potenciar el 
uso de SMS en situaciones de emergen-
cia y eventos de alta demanda de conec-
tividad, ya que son el canal más efectivo 
en dichas circunstancias”, indica Dante 
Quercia, subgerente de Servicios Digita-
les y SVAs de Movistar.

Lo anterior toma aún mayor rele-
vancia “ante saturación de las redes de 
voz, volviéndose un recurso indispensa-
ble para mantener la comunicación en 
cualquier escenario o estado de redes”, 
agrega Fernando Fajardo, lo que lo po-
siciona como una vía creíble y estable.

Algunas cifras
De acuerdo a Movistar, cada día se en-
vían más de 4,2 millones de SMS a tra-
vés de su red, “con un 99,99% de efec-
tividad y un alcance que abarca a todo 
tipo de dispositivos”. Y es ésta precisa-
mente una de sus grandes característi-
cas y ventajas por sobre las demás apli-
caciones de mensajerías: su alto nivel de 
efectividad.

Pero no sólo cuenta con gran res-
paldo en la entrega del mensaje, sino 
también en la apertura de éste. “De 
acuerdo a estadísticas de nuestra com-
pañía, un 98% de las lecturas de mensa-
jes SMS ocurre dentro de los primeros 3 
segundos, con una tasa de apertura que 
alcanza un 95%”, afirma el ejecutivo de 
Movistar.

Desde la vereda de los bancos, es-
tas positivas cifras se mantienen, y se-
gún señala Orellana, de Scotiabank, 
“en muchos casos, la comparativa 
entre envíos cuadruplica las tasas de 
apertura que observamos en los en-
víos de emailing (95% SMS vs 24% 
Emailing). De la mano con esta exce-
lente tasa de receptividad, y mirán-
dolo desde la esquina de un cliente, 

se manejan también tasas de desus-
cripción muy bajas, por debajo del 1% 

de la cantidad de envíos por tanda, una 
cifra marginal que se explica básica-
mente porque el canal es bien utilizado, 

Dante Quercia, subgerente de Servicios 
Digitales y SVAs de Movistar

Verónica Mangione, 
Marketing de SAC Chile
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generando comunicación que es 
percibida como útil y de valor por 
el cliente”.

Un aliado para 
las empresas

Si se considera que los usuarios están 
optando por aplicaciones más íntimas 
como Whatsapp para comunicarse con 
sus amigos y familiares, hoy las empresas 
“pasaron de utilizar comunicación masiva 
a través de medios tradicionales y digita-
les, a la utilización de comunicación más 
personalizada, como los SMS, Emailing 1 
a 1, Notificaciones Push, entre otros”, indi-
can en Scotiabank.

Esta inclinación por parte de las em-
presas hacia los mensajes de texto es res-
paldada por Quercia, de Movistar, quien 
confirma que “las empresas han apalan-
cado el crecimiento del SMS durante este 
año y, de acuerdo a cifras de Movistar, las 
compañías se inclinan en un 86%  por el 
uso del SMS para llegar al cliente, respec-
to de otros canales de contacto”.

Otra de las ventajas de esta platafor-
ma es que resulta muy barata. “Los cos-
tos son mucho menores a los de cualquier 
otro medio de comunicación y asegura 
una llegada directa al celular. Actualmen-
te, la creación de mensajes es muy senci-
lla, todo el mundo cuenta con plataformas 
que nos permiten cargar grandes bases 
de datos”, continúa Mangione. 

Es por ese motivo que en SAC Chile, 

de acuerdo a su área de Marketing, utili-
zan esta vía “como vehículo de apoyo a 
las campañas de venta como colocación 
de avances en efectivo, créditos o tarje-
tas, y también de información sobre su 
situación financiera. Hoy en SAC Global 
contamos con robot de mensajes de tex-
tos interactivos que nos permite tener un 
ida y vuelta con los clientes en cuanto a 
sus dudas sobre el producto o la oferta 
enviada”.

En Scotiabank, su inclinación por 
este tipo de mensajería se sustenta en 
que “satisface nuestra intención de con-
tactar a nuestros clientes, y prospectos 
de clientes, con una información perso-
nalizada y centrada en sus necesidades 
o información que a ellos les pudiese 
otorgar valor. En concreto, buscamos 
apoyarlos en los momentos de verdad 
con mensajes contextuales a sus nece-
sidades”, comenta su director de Marke-
ting Digital.

    Claro y preciso
Como toda vía de comunicación, los 
mensajes de texto tienen restricciones y 
limitantes. Una de ellas es la cantidad de 
caracteres, pues sólo se pueden escribir 
160. Por este motivo, utilizarlo como una 
vía para introducir un producto “que sea 
claro, simple y seductor, es difícil”, por lo 
que, para Rodrigo Orellana, no es una 
buena vía para presentar nuevos pro-
ductos. Pero sí es muy útil para “activar 
o reactivar productos conocidos para el 
cliente, que omiten la necesidad de in-
troducción y contexto, para privilegiar el 
beneficio u oferta concreta”.

Verónica Mangione, en cambio, ve 
una oportunidad en esta limitante de 
caracteres. “Hoy lo convertimos en algo 
positivo a partir de que nos obliga a ser 
creativos y resumidos con la información. 
El cliente hoy en día está en un mundo 
muy veloz, no quiere grandes textos, 
quiere ir directo al grano, tenemos que 
ser sencillos y exactos en la información, 
esto garantiza que el mensaje se com-
prenda y se lea”.

A pesar de que los primeros SMS 
fueron enviados el año 1992, sus ven-
tajas por sobre las nuevas tecnologías 
demuestran con creces que siguen más 
fuertes que nunca. Y cómo no, si en un 
país donde hay más teléfonos registra-
dos que personas, son una vía eficaz y 
económica que consigue llegar a todos 
ellos.

Fernando Fajardo, Director 
del Departamento de Informática 
de la Universidad Autónoma.
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El 13 de septiembre se 
realiza el Seminario de 
Creatividad que cada 

año organiza la ANDA en 
conjunto con McCann World-
group Chile y, como ya se ha 
hecho una tradición, connota-
dos expertos de la red global 
de la agencia abordan los te-
mas que están en la vanguar-
dia de la relación entre mar-
cas y personas.

Este año, el tema es “Hu-
man First, innovation through 
age”, concepto que busca 
entender la relación virtuosa 
entre marca, personas y tec-
nología y que adelantamos en 
esta edición.

“La tecnología no es más 
una tendencia sino un as-
pecto fundamental de lo que 
hacemos, de cómo vivimos 
nuestras vidas. No es sufi-
ciente con saber cómo tus 
productos y tu marca pueden 
influir en la gente. Necesita-
mos entender el ecosistema 
completo. Tenemos que co-
menzar con lo humano: un 
enfoque donde las personas 
estén primero para entender 
cómo el comportamiento hu-
mano influye a la tecnología y 
a las relaciones con la marca 
y a su vez, cómo la tecnología 
desarrolla actitudes y com-
portamientos humanos”, ade-

lanta Josué González, Chief 
Digital Officer Latin America 
and Caribbean de McCann.

India Wooldridge, SVP 
Director de McCann Truth 
Central, quien también es-
tará en el seminario, agrega 
que, en relación al progresivo 
abandono del uso del término 
‘consumidores’ en  favor de 
‘personas, “estamos hablan-
do de personas porque exis-
te una tendencia continuada 
por tener una comprensión 
más profunda de la gente 
real. En cómo sus actitudes 
y comportamientos difieren 
entre mercados y culturas, a 
través de géneros, edades y 
circunstancias socioeconómi-
cas. Cómo interactúan con la 
tecnología y cómo compran 
y se involucran con las mar-
cas como consumidores. En 
resumen, queremos entender 
la totalidad de sus vidas, y no 
sólo sus relaciones con las 

marcas como consumidores. 
A través de esta filosofía de 
Human First, buscamos des-
tapar las verdades humanas 
a modo de trampolín para 
conectarnos con nuestra au-
diencia”.

Para Guillermo Melero, 
CEO de McCann Worldgroup 
Chile, “la tecnología y su de-
sarrollo -exponencial- ha cru-
zado sin discriminar todos los 
ámbitos de la vida, mucho 
más allá de lo estrictamente 
profesional. En lo transac-
cional, nuevas formas de 

Las personas en 
primer, segundo y 
tercer lugar
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Entender la totalidad de 
la vida de la gente real y 
no solo su dimensión de 
consumidores es lo que 
deben buscar las marcas, 
afirman expertos globales 
de McCann Worldgroup 
que estarán en seminario 
de ANDA.
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Josué González: A través 
de nuestro enfoque de ‘Hu-
man First’ estamos dedicados 
y convencidos de mantener a 
las personas en el corazón de 
nuestro pensamiento. 

Los datos carecen de sig-
nificado sin contexto y la tec-
nología igualmente carece de 
sentido si no está ligada a un 
deseo o necesidad humana. 
Son estas verdades humanas 
las que alimentan qué y cómo 
ideamos e innovamos. 

Para nosotros, la alianza 
entre los equipos de estrate-
gia e innovación de McCann 
Worldgroup es clave  en la 
forma en la que trabajamos y 
aseguramos que nunca per-
deremos el foco sobre las 
personas.

¿Qué buscan, quieren y ne-
cesitan las personas de 
hoy?  

India Wooldridge: Las 
mismas cosas que han que-
rido y necesitado siempre. En 
nuestras investigaciones he-
mos identificado cinco verda-
des humanas universales que 
motivan a la gente hoy: amor, 
conexión, éxito, propósito y 
descubrimiento. Lo que está 
cambiando es cómo la gente 
busca estas cosas. Obvia-
mente, la tecnología ha afec-
tado enormemente la vida de 
las personas, pero también 
los cambios en los contextos 
sociales y económicos conti-
núan influyendo en sus com-
portamientos. 

Sin duda, es importante 
entender las tendencias macro 
que afectan a nuestras audien-
cias, pero fundamentalmente, 
estamos buscando conectar 
con seres humanos con de-
seos básicos permanecen en 
gran parte sin cambios.

En nuestras soluciones, 
en definitiva, debemos ser 
simples y conectarlos emo-

cionalmente, tenemos dema-
siados datos, demasiadas 
tecnologías, demasiados gus-
tos, demasiados mensajes, 
y la gente trata de encontrar 
una manera de hacer su vida 
más fácil, mejor y más emo-
cionante.

Cómo innovan 
las marcas

Elav Horwitz es Directora Glo-
bal de Innovación de McCann 
Worldgroup, cargo con sede 
en Nueva York. Estuvo tam-
bién en Chile para concretar 
diversas reuniones con clien-
tes de  la agencia, y cuen-
ta para Marcas y Marketing 
cómo pueden hacer innova-
ción las marcas. 

“Nuestra receta para in-
corporar innovación en su 
relación con las personas, 
debe comenzar obviamente, 
por las personas. Debemos 
escucharlos, entender lo que 
aman, obtener más informa-
ción sobre sus necesidades 
no satisfechas o lo que les 
gustaría lograr. Cuando lo 
tengamos claro, debemos co-
menzar una fase de ideación 
junto a los talentos adecua-
dos, aquellos que nos puedan 
ayudar a responder al desafío: 
estrategas, creativos, consu-
midores, expertos en tecno-
logía, influenciadores, en de-
finitiva personas que puedan 
agregar valor a la solución. 

Una vez que tengamos la 
idea y obtengamos las apro-
baciones pertinentes, trata-
mos de crear un prototipo rá-
pido, probarlo con personas 
reales y obtener sus comen-
tarios. Una vez que tenemos 
eso, incorporamos todos los 
comentarios y trabajamos en 
el producto real con fases. 
Prueba, aprende y mejora”, 
aconseja.

consumir que no requieren 
intermediarios; en lo relacio-
nal, la “Pangea” social que 
no reconoce límites físicos ni 
ideológicos; en el acceso a in-
formación, la democratización 
máxima; en la comunicación, 
la gente y sus móviles como el 
medio más importante y po-
deroso, en nuestro negocio, 
nuevas competencias, cono-
cimientos, estructuras y perfi-
les profesionales; en la salud, 
nuevas formas de sanar, pero 
también nuevas enfermeda-
des, etc. Entender a la gente 
y su vida es la base de nues-
tro trabajo. Seguir adelante 

sin entender la tecnología y 
su impacto en ellos y en no-
sotros, sería irresponsable. 
En McCann Worldgroup Chile 
entendemos nuestra respon-
sabilidad como líder y, en este 
evento junto a ANDA, quere-
mos una vez más compartir 
con nuestros clientes, cole-
gas y amigos algunas ideas 
en un mundo que nos exige 
nuevas competencias, visión 
y velocidad”.

¿Cómo no perder el foco en 
las personas al estar inmer-
sos en una vorágine de tec-
nología y datos?  

Josué González, Chief Digital 
Officer Latin America and 

Caribbean de McCann.
India Wooldridge, SVP Director 
de McCann Truth Central.

Elav Horwitz, Directora Global 
de Innovación de McCann 
Worldgroup, Nueva York.

Guillermo Melero, CEO de 
McCann Worldgroup Chile.
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Percepciones
Expectativas

Intención de Compra
Compra

Evaluación Positiva
o Negativa

Es conocido el hecho que el mercado para los productos 
de lujo ha aumentado en Chile. Es más, éste incluso ha 
mostrado crecimiento en los periodos de cricis económi-

ca. A pesar de ello, se sabe que estas cifras podrían ser aun 
mayores, si no fuera porque existen mecanismos que impiden 
que algunas personas tomen la decisión de compra de este tipo 
de productos más hedonistas, es decir, aquellos donde el placer 
es una fuerte motivación. 

El proceso decisional de compra se puede resumir en el 
modelo mostrado en la figura 1.

En éste se señala que la acción de compra (o no compra) 
está afectada por la actitud positiva (o negativa) hacia la marca y 
hacia la decisión de invertir nuestros recursos en ella. A su vez, 
la actitud está influenciada por las percepciones y expectativas 
de cada uno creadas por la información y eperiencia propia y/o 
gregaria.

Es asi que la acción de compra debe verse como un inter-
cambio que en sí mismo y en la acción de compra deje valor a 
través de obtener más beneficios que costos. Entre los bene-
ficios de compra hedonista, además del placer, se encuentra 
el estatus y la recompensa, los que están relacionados con la 
personalidad hedonista del individuo.

Sin embargo, uno de los motivadores que puede llevar a 
la acción de no compra, al elevar el costo de la decisión y del 
intercambio, y consecuentemente, a una actitud negativa, es la 
emoción de culpa.

Debido a que las emociones negativas, como la culpa, afec-
tan el proceso de decisión de compra, los individuos podrían 
tender a buscar más información, con el objetivo de generar 
expectativas de placer que se equiparen o sobrepa-
sen el nivel de culpa experimentado. Esto tam-
bién estará condicionado según la naturaleza 
de la culpa que experimente el individuo en 
ese momento, la que puede actuar de manera 
consciente o inconsciente.

La culpa se define como un “estado 
emocional desagradable asociado a posibles 
reparos a acciones, inacciones, circunstancias o 
intenciones”, convirtiéndose así en uno de los factores 
más importantes en el proceso de decisión de consumo, ya que 
actúa como mecanismo de autocontrol, afectando directamente 
las preferencias y respuestas de consumo de los individuos.

Modelo de Actitud
Ciclo de Compra
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La culpa está altamente relacionada a la responsabilidad 
asumida frente a las posibles consecuencias de los actos o 
acciones, por lo que la culpa se convierte en una respuesta 
adaptativa de los procesos sociales y de decisión. 
La culpa se asocia a sentimientos negativos como 
remordimiento, pesar o preocupación, y tambien a 
sentimientos positivos donde destaca la empatía. 

La culpa se puede dar por diversas causas, como 
por ejemplo fallar ante una obligación, por la intensidad 
de los procesos auto-regulatorios del comportamiento y 
la personalidad, experimentar un sentido de baja hones-
tidad y, finalmente, por el hecho de lastimar a otros. Si el 
hecho que desemboca en la culpa es irremediable y soste-
nible en el tiempo, se convierte en vergüenza .

Antonetti y Baines (2014), identifican dos tipos de culpa: la 
anticipada y la reactiva. La anticipada hace referencia a conjetu-
ras que hacen los consumidores sobre las posibles consecuen-
cias, mientras que la reactiva está ligada a eventos pasados que 
generaron malas consecuencias. 

Es importante señalar que los niveles de culpa que experi-
mentan los consumidores dependen directamente del nivel de 
involucramiento que éstos tengan con la categoría de producto, 
o el nivel de empatía respecto de las consecuencias que tengan 
las acciones sobre las demás personas o sobre él mismo.

Cuando se genera culpa, existen tres mecanismos que las 
personas o consumidores utilizan para contrarrestar sus efec-
tos. En primer lugar, realizar acciones reparativas, es decir, 
tratar de deshacer lo que se ha hecho y, en segundo lugar, 
acciones compensatorias, es decir, hacer algo para reparar 
las acciones realizadas. El tercer mecanismo implica el escape 
o negación de los actos.

Existe tambien una mirada más compleja de la culpa, en 
la medida que ésta no solo se manifiesta de manera conscien-
te sino que tambien inconsciente. La culpa inconsciente es un 
estado mental donde una persona no reconoce la emoción o 
el sentido de la culpa. Al ser un estado mental inconsciente, el 
individuo no puede identificar la fuente de la culpa, pero sí siente 
un estado emocional no agradable o se siente emocionalmente 
mal. Como se explica en la literatura, las personas tienen metas 
en la vida y cuando los actos o decisiones traen consecuen-
cias contrarias a estos objetivos, las personas lo ven como un 
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castigo a las acciones y no pueden identificar la culpa. Al no 
poder identificar la emoción de culpa, el individuo debe buscar 
mecanismos de auto control de apoyo que le permitan regular 
su comportamiento. Si la culpa falla como mecanismo de auto 

control, los individuos utilizan mecanismos de apoyo que in-
hiben aún más el comportamiento de compra. De esto 
se infiere que la culpa inconsciente podría tener efec-
tos menos positivos o negativos sobre las decisiones, 

ya que se reconoce como un estado de enfermedad o de 
pesar, lo cual potencia los efectos negativos sobre la decisión 

de compra.
Por otra parte, la culpa consciente es el estado mental 

donde el individuo está alerta o tiene presente el estado de 
culpa y puede identificar su origen. Cuando la culpa consciente 
no ha fallado como mecanismo de auto control, tiene efectos 
negativos sobre el uso de los mismos mecanismos de auto-
control y la inhibición del comportamiento. Es decir, si la culpa 
consciente cumple su función de mecanismo de auto control, 
los individuos no usarán otros mecanismos para moderar su 
comportamiento. Esto quiere decir que la culpa consciente, 
al estar en un nivel cognitivo, consciente, es fácil de identifi-
car, por lo que las personas pueden tomar mejores decisiones 

debido a que no requieren de otros mecanismos de apoyo 
para controlar su comportamiento. Bajo este escenario, 
se podría pensar que entre más consciente sea la cul-
pa, su injerencia debiera ser menor sobre la decisión de 
compra que la culpa inconsciente.

 El problema concreto que presenta la culpa no es 
solo que inhibe la compra, sino que, en caso de ocurrir, 

lleva a generar una posterior disonancia cognitiva, lo que 
llevará a su devolución y/o no disfrutar el producto. 

En este contexto, se considera que la culpa consciente 
tiene efectos menos negativos, por lo que lo recomendable es 
que los encargados de marketing promocionen los productos 
de lujo provocando sutilmente culpa en los clientes de manera 
explícita, como es la exclusividad, pero al mismo tiempo aso-
ciando al producto con altos niveles de placer. En ese sentido, 
es posible condicionar la percepción del cliente para mostrarle 
que, a pesar de la culpa, es posible tener una experiencia tan 
memorable que la superará, es decir, que los beneficios serán 
mayores que los costos.
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Seminario IAB abordó 
creatividad, comportamiento, 

medición y economía 
aplicada al negocio

Fabrício Fudissaku, Facebook IQ Latam

Christopher Neary, Presidente IAB Chile

Creatividad, análisis del 
comportamiento de 
las personas en digital, 

medición con sentido y foco 
en el negocio, y economía 
digital, fueron los principales 
contenidos de la XII versión 
del seminario de Marketing 
Digital organizado por IAB 
Chile. En el encuentro partici-
paron exponentes del mundo 
de la publicidad, quienes se 

encargaron de dar a conocer 
el estado del desarrollo de la 
industria del marketing digital, 
sus modelos de comunicacio-
nes comerciales y los desafíos 
que tienen hoy los actores que 
participan en ella.

 Fabrício Fudissaku, en-
cargado de supervisar Face-
book IQ para Latinoamérica, 
analizó el verdadero impacto 
de la tecnología en la vida 

de las personas y cómo su 
comportamiento en redes so-
ciales muestra las tendencias 
de compra. “Estas nuevas 
plataformas nos permiten co-
municarnos de forma natural 
y espontánea. Como consu-
midores, podemos expresar 
nuestras opiniones a través de 
estos canales y como empre-
sarios podemos saber cuáles 
son las demandas de nuestros 

La importante cita del marketing 
digital en Chile contó con la 
participación de Fabrício Fudissaku 
de Facebook IQ, quien analizó el 
comportamiento en redes sociales; 
Iván Marchant, vicepresidente 
de comScore, quien destacó 
los esfuerzos por desarrollar 
métricas con sentido para la 
industria; JC Oliver, ex Director 
Creativo de Microsoft, proponiendo 
la creatividad como la nueva 
productividad y Jake Hewlett, que 
expuso sobre la economía digital 
y sus desafíos para la industria.
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clientes”. Un concepto impor-
tante a destacar es el cognitive 
engagement, que por medio 
de videos con un conocimien-
to cognitivo permite generar 
reacciones emocionales más 
potentes en las personas.

 Iván Marchant, vicepre-
sidente de comScore México, 
elegido como uno de los 10 
profesionales más influyentes 
del mundo digital en dicho 
país, destacó en su presenta-
ción los esfuerzos conjuntos 
por desarrollar métricas con 
sentido para la industria en 
base a cuatro importantes as-
pectos: Visibilidad, Brand Sa-

fety, Tráfico Inválido y Target. 
“Es importante determinar que 
las métricas de interacción re-
sulten significativas para quie-
nes trabajamos en el rubro del 
marketing. Esto, con el fin de 
poder evaluar y lograr contri-
buir a la publicidad online, así 
como en la construcción de 
cualquier marca. Chile tiene 
un gran potencial para el cre-
cimiento del marketing digital 
que hay que saber aprovechar 
de la mejor forma para quie-
nes conforman la industria”.

Posteriormente, JC Oliver, 
uno de los personajes creati-
vos más premiados y apasio-

nados por el marketing digital, 
tras ocupar el cargo de Direc-
tor Global de Innovación en 
Microsoft y contar más de 25 

años de experiencia en el 
rubro de las estrategias 
de negocios, entabló 
una conversación basa-
da en que la creatividad 
es la nueva productivi-
dad. “Todo se convier-
te en una oportunidad 
creativa. No existe se-
paración entre la vida 
y el trabajo, porque las 
mismas oportunidades 
de expresarse o des-
cubrir grandes ideas 
están mientras estás 
haciendo deporte, 
comiendo, viajando, 
descansando o leyen-
do”. En su presenta-
ción destacó tres im-
portantes conceptos 
para ser abordados 
como herramientas 
creativas: Colabo-
ración, Exploración 
e Imaginación, ya 
que la creatividad 
surge como un 
fenómeno nuevo 
y con valor que 

permite ver las cosas 
de una manera diferente, sien-
do un aporte para el negocio. 
“Estamos en la edad del ha-
cer, no en la edad de pensar”, 
explicó Olivier.

 El encargado de cerrar 
el evento fue Jake Hewlett, 
quien logró traspasar la ex-
periencia acumulada durante 
diez años de trabajo, lide-
rando estrategias digitales 
de clientes como Bupa Glo-
bal, British Airways, LEGO, 
Santander, British Gas, entre 
otros. Expuso sobre la econo-
mía digital y sus desafíos para 
la industria y la sociedad, pre-
sentando claves para alcanzar 
el éxito, las que se basan en 
Creatividad, Empatía, Humor, 

Moralidad, Solidaridad y la 
facultad de ser Impredecible. 
“Esta nueva economía basada 
en la tecnología es parte de 
una revolución digital que in-
vita a enfrentar retos y nuevas 
implicancias en los modelos 
de negocios, incorporando la 
autenticidad, el respeto por la 
privacidad y la simpleza junto 
con la personalización de los 
avisos. Por ello, es importante 
reflexionar respecto al valor de 
esta economía en un contexto 
social y cultural”.

Para el presidente de IAB 
Chile, Christopher Neary, este 
encuentro significó “una opor-
tunidad para poner en la pa-
lestra los aspectos más rele-
vantes para la industria hoy en 
día, contribuyendo a través de 
una mirada concreta y con ex-
positores de renombre mun-
dial al desarrollo del marketing 
en Chile”.

 En tanto, Rodrigo Saa-
vedra, gerente general de IAB 
Chile, comentó: “Estamos or-
gullosos de haber organizado 
la décima segunda versión 
de uno de los seminarios de 
Marketing Digital más rele-
vantes a nivel nacional, que 
surge como resultado del 
esfuerzo conjunto de la in-
dustria asociada en la IAB, 
empresas con un compro-
miso constante por hacer de 
este ecosistema un espacio 
para el desarrollo continuo y 
la elevación de los estánda-
res para cumplir con nuestros 
objetivos”.

El encuentro, que reunió 
a los principales actores de 
la industria del marketing en 
Chile, permitió tener una mi-
rada más global, y a la vez 
precisa, sobre los principales 
aspectos de desarrollo para 
continuar con el crecimiento 
que el marketing digital ha 
mostrado en los últimos años 
en el país.

Iván Marchant, Vicepresidente 
de comScore México



47MARCASYMARKETING

00000 Vivo 215x280 Aviso Publirreportaje Cereales.indd   1 13-06-16   18:22

http://www.vivo.cl/


48 MARCASYMARKETING

Luego de la Asamblea 
de Socios, realizada 
el pasado 6 de julio en 

dependencias de El Mercu-
rio, los representantes de las 
empresas asociadas a Valida 
eligieron a Felipe Márquez, 
gerente general de Editorial 
Tiempo Presente y director de 
la Asociación por diez años, 
como nuevo presidente del 
directorio.

Márquez, ingeniero civil 
industrial de la Universidad 
de Chile y MBA de la Univer-
sidad Adolfo Ibáñez, cuenta 
con amplia experiencia en 
operaciones, marketing y ad-
ministración en la industria 
editorial. Además de su cargo 
gerencial en Editorial Tiempo 
Presente, que edita la Revis-
ta COSAS y CASAS, Márquez 
se desempeñó durante 16 
años en el grupo El Mercu-
rio, liderando la Gerencia de 
Producción y la Gerencia de 
Marketing de Las Últimas No-
ticias y la Gerencia de Marke-
ting y Estudios de El Mercurio. 
Posteriormente, estuvo cinco 
años a cargo de la Gerencia 
de Ventas del Grupo Ibe-
roamericana Radio y desde 
hace siete años ha desarro-
llado, a través de la empresa 

Gemaex, planes estratégicos 
de negocios para empresas 
en Chile y en siete países de 
Latinoamérica.

Márquez destaca la ma-
durez que ha alcanzado 
Valida durante estos años, 
trabajando con el propósi-
to de certificar los niveles de 
circulación, lectura y hábitos 
de lectoría de los medios im-
presos en el país. “Hoy Valida 
se encuentra en una etapa de 
consolidación donde, desde 
hace más de 15 años, han 
estado presente los principa-
les diarios y revistas de Chi-
le, la Asociación Nacional de 
Avisadores de Chile (ANDA) 
y, últimamente, también se 
ha incorporado la Asociación 
Chilena de Agencia de Medios 
(AAM)”, expresa. 

Por otro lado, resalta que 
como asociación gremial, han 
trabajando con diferentes insti-
tuciones educacionales, guber-
namentales y también con otras 
organizaciones de la industria, 
con el fin de fomentar mejores 
prácticas e información para la 
correcta toma de decisiones.

La Asociación acaba de 
terminar el proceso de lici-
tación tanto de su estudio 
de lectoría como su audito-

“Nos 
encontramos 
en una etapa de 
consolidación”

EL NUEVO PRESIDENTE DE 
LA ASOCIACIÓN QUE CERTIFICA LA 

CIRCULACIÓN Y LECTORÍA DE LOS 
PRINCIPALES DIARIOS, PERIÓDICOS 
Y REVISTAS DEL PAÍS, EXPLICA LOS 

ACTUALES DESAFÍOS DEL ORGANISMO 
Y DE LA INDUSTRIA DE LOS 

MEDIOS IMPRESOS EN LA ERA 
DE LA OMNICANALIDAD.
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Felipe Márquez, presidente de Valida:
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ría de circulación, los cuales 
quedaron adjudicados a las 
empresas Ipsos y Deloitte, 
respectivamente. Al respecto, 
Márquez comenta: “Se anali-
zaron en detalle los procesos 
y metodologías para garanti-
zar la calidad y oportunidad 
de la información que se en-
trega al mercado. Actualmen-
te, en la Comisión Técnica 
de Valida, se está trabajando 
en los análisis de los grupos 
socioeconómicos e indagar 
si existen variaciones signifi-
cativas para incorporarlo en 
los estudios de lectoría en el 
mediano plazo”, explica. 

Para el presidente de Va-
lida, los medios impresos po-
seen una alta valoración de 
parte de las audiencias por 
su calidad de contenido, se-
riedad y respaldo, y por otro 
lado, desde la perspectiva de 
los avisadores, son elegidos 
“por su masividad y afinidad 
con los grupos objetivos con 
que se quieren relacionar e in-
teractuar”. 

Sin embargo, según Már-
quez, el continuo cambio de 
relacionamiento con los públi-
cos, por sus nuevos hábitos 
de vida como también por 
la mayor diversidad de ca-
nales de comunicación, son 
desafíos que seguirán incre-
mentándose. “Hoy es posi-
ble mantenerse conectado 
con las personas a través de 
ediciones impresas, canales 
web, redes sociales, eventos 
y experiencias. Existe una 
manera mucho más dinámica 
para aplicar omnicanalidad, 
para abarcar mayores instan-
tes de contacto y relación con 
las personas con nuestros 
contenidos”, detalla.

Debido a la irrupción de 
la plataforma digital, uno de 
los desafíos de la Asociación 
es analizar de qué manera 
reflejar eficazmente a las au-
diencias, las cuales han ex-
perimentado cambios en sus 
hábitos de consumo de me-
dios. En tal sentido, Márquez 
menciona que existen iniciati-

vas para incorporar el análisis 
de las audiencias digitales 
que cada uno de los medios 
posee, más allá del producto 
impreso. “Los hábitos cam-
biaron y la forma en que los 
medios impresos están pre-
sentes durante las diferentes 
actividades y horas del día 
también han tenido que ajus-
tarse. Hoy tienen un continuo 
desafío de cómo estar pre-
sentes en diferentes instantes 
de las personas para llegar 
con sus contenidos tanto edi-
torial como comercial”. 

En la visión del presi-
dente de Valida, este nuevo 
escenario genera un conti-
nuo cambio en los modelos 
de negocios de los medios 
pero, a la vez, abre nuevas 
oportunidades que estarán 
dadas por la capacidad de los 
medios de “evolucionar con 
los cambios, ajustarse a los 
nuevos modelos de negocio y 
captar los talentos necesarios 
y adecuados para poder de-
sarrollarlos”.

“Existe una 
manera mucho 
más dinámica 
para aplicar 
omnicanalidad, 
para abarcar 
mayores 
instantes de 
contacto y 
relación con 
las personas 
con nuestros 
contenidos”

El Comité Ejecutivo de Valida: 
Felipe Márquez, presidente; 
Sonia Soler, vicepresidenta; 
Pilar Estay, directora; y Juanita 
Rodríguez, gerenta general.
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La Tercera 
se renovó 

Un nuevo diseño, más limpio, so-
brio y elegante, es el que 
pueden apreciar 

desde fines de julio los 
lectores de La Terce-
ra, tanto en su versión 
impresa como digital. 
Asimismo, se unificó el 
uso del logo, que ya se 
utilizaba en redes socia-
les, aplicándolo también 
en estas plataformas, 
dando un refresh impor-
tante a este medio que 
acaba de celebrar 67 años 
de vida.

“Lo hicimos con mucha 
confianza. Hoy nuestra gran 
masa de lectores es mucho 
más grande en nuestras pla-
taformas digitales que en pa-
pel; es un logo que nuestros 
lectores conocen hace bastante 
tiempo, pero que solo veían ra-
dicado ahí. Ahora lo van a en-
contrar en todas las plataformas 
de interacción con nuestras au-
diencias: impreso, televisión, digital 
y redes sociales”, explica Juan Pablo La-
rraín, director de La Tercera.

Los lectores digitales superan en 
ocho veces a los de papel -8.198.681 
versus 1.032.400 mensuales, respecti-
vamente, según cifras certificadas-, dan-
do cuenta de una tendencia mundial de 
consumo de medios de comunicación 
que ha impulsado la innovación y la bús-
queda de estrategias para captar el inte-
rés de estos lectores digitales.  

“A fines del año pasado empezamos 
con una nueva estrategia digital donde 
hemos ido apuntando, además del sitio 
general latercera.com, a la masividad. He-
mos apostado también a algunos sitios 
específicos y de nicho a los que les ha ido 
muy bien”, agrega Larraín. Es así como 

ofrece una serie de sitios dirigidos a 
distintos públicos, como Culto, que abor-
da una mirada más juvenil a la cultura y el 
espectáculo; Mouse, dirigido a los jóvenes 
y los millennials; Biut, enfocado en la mu-
jer, y algunos clásicos como Glamorama. 
Próximamente  lanzarán  un canal dedica-
do al deporte -adelanta Larraín- y todos 
están linkeados e interactuando  con el 
sitio madre de La Tercera.

“Una novedad muy importante es 
que, en nuestras nuevas oficinas de la 
avenida Apoquindo en Las Condes, dis-
ponemos de un estudio de televisión de 
última generación, con cámaras robóti-
cas, mesa de sonido, parrilla de ilumi-
nación, que nada tiene que envidiarle al 
más moderno canal de televisión abierta. 
Esta infraestructura nos permite transmi-
tir en vivo durante varias horas al día, 

M
ed

io
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yvamos a seguir creciendo en esa línea. 
En estos formatos  podemos ver online 
cómo la gente recibe esos contenidos, el 
nivel de reproducciones y de viralización 
de programas y videos. Hacemos una 
mezcla también; por ejemplo, si hacemos 
una entrevista para el fin de semana, lo 
hacemos también con las cámaras de te-
levisión, entonces el domingo la entrevis-
ta viene en papel, en digital y además se 
puede ver en televisión, a través de strea-
ming”, cuenta Larraín con orgullo.

¿Con qué objetivos se hizo el cambio 
de diseño?
Pensábamos que el diseño que tenía el 
diario ya había cumplido una etapa, se 
había  gastado. Queríamos tener un di-
seño que fuera más limpio, con menos 
aplicaciones y colores, más sobrio y ele-

AL CUMPLIR 67 AÑOS, 
EL TRADICIONAL MEDIO 
ESTRENÓ UN DISEÑO 
MÁS LIMPIO QUE PER-
MITE ADECUAR LA POR-
TADA A LA CARGA IN-
FORMATIVA DEL DÍA, Y 
ESTANDARIZÓ LA APLI-
CACIÓN DE SU LOGO 
EN TODAS SUS PLATA-
FORMAS. ACORDE CON 
LOS TIEMPOS, HA PA-
SADO A SER UN MEDIO 
MULTICANAL QUE IN-
TEGRA PAPEL, DIGITAL Y 
AUDIOVISUAL.

http://latercera.com/


51MARCASYMARKETING

gante. A eso apostamos. Fue un trabajo 
interno del equipo de diseño y diagrama-
ción del propio diario, lo hicimos in house 
durante cinco meses y vio la luz definitiva 
en el mes de julio. Fue una puesta a pun-
to, acercando también a nuestros lecto-
res digitales al papel y viceversa. 

¿Cómo ha sido la recepción de 
este cambio?
Ha sido muy buena por dos motivos. Hay 
gente que lo percibe rápidamente, lo co-
menta, nos ha escrito, y lo ha recibido 
bastante bien porque ve un diario más 
acorde a los tiempos. Y hay quienes  no 
lo perciben tan fácilmente, lo que, para 
estos cambios, aunque parezca un con-
trasentido, también es positivo, porque 
cuando cambias el diseño y el orden de 
un medio de comunicación, las personas 
que tienen habitualidad, aunque sea para 
mejor, muchas veces lo resienten al prin-
cipio. Entonces creo que hemos sacado 
las mejores lecciones de esto y que to-
mamos lo mejor de ambos mundos.

¿Por qué decidieron darle las caracte-
rísticas que le dieron?

Nosotros veníamos percibiendo por 

diversas líneas que el diario –no solo en 
papel sino que también la imagen en di-
gital- requería un refresh. También ne-
cesitábamos plasmar en la portada una 
mayor oferta informativa. El diseño ante-
rior nos restringía la cantidad de títulos y 
fotografías. Hoy, sin cambiar el tamaño 
de la portada, esta aplicación nos en-

trega variantes que antes no teníamos 
y nos posibilita, algunos días, tener más 
títulos de los que teníamos antes y otros 
días, increíblemente, tener menos títulos 
que antes. Es una portada muy modular, 
con la que enfrentamos la oferta infor-
mativa del día y la del fin de semana, que 
es mucho más grande, de una manera 
muy adecuada.

¿Este cambio incluyó también la pla-
taforma tecnológica?

Sí, nosotros veníamos trabajando, no 
solo La Tercera sino todos los medios de 
Copesa, en una nueva plataforma, que 
se relaciona más que nada desde la ar-
quitectura de los sistemas, cosa que la 
gente no percibe, porque tiene que ver 
con la estructura y la fortaleza que tiene 
el sitio web y las redes sociales. Hemos 
tenido un crecimiento muy importante en 
el tráfico de nuestros productos digitales, 
lo que requería de una arquitectura más 
robusta y sólida, y eso se terminó de ha-
cer a fines del año pasado, pero es algo 
imperceptible para la gente que lo mira. 
Lo que hicimos ahora fue una nueva ma-
quetación, un nuevo diseño que homolo-
ga el papel y lo digital.

Con motivo de su 67° aniversario, La Tercera realizó 
un seminario que se llevó a cabo en la Casa La 
Tercera, inmueble ubicado en el corazón de Vitacura 
y que permite realizar una serie de programas de 
extensión de los medios de Copesa y de sus clientes, 
en el cual los columnistas políticos del diario Sergio 
Melnick, Max Colodro, Jorge Navarrete, Pablo Ortú-
zar y Óscar Contardo analizaron la coyuntura política 
y la carrera presidencial, en un panel denominado 
“La Moneda en la mira”, con Héctor Soto como 
moderador. En el mismo evento se dio vida a un 
segundo panel, esta vez sobre economía y empresa, 
denominado “Crecer para compartir”. Contó con la 
participación  del ex ministro de Economía, Juan 
Andrés Fontaine, la académica de la UAI, Andrea 
Repetto, el presidente de la Sofofa, Bernardo Larraín; 
la ex ministra del Sernam, Carolina Schmidt; la ex 
ministra de Energía y Minería Karen Poniachik, el 
economista Óscar Guillermo Garretón y el gerente 
general corporativo de Cencosud, Jaime Soler.

Aniversario se celebró 
con seminario político 
y económico

 Juan Pablo Larraín, director de La Tercera.
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Junto con el auge del emprendimien-
to surgió el concepto de coworking, 
una atractiva opción para quienes 

recién comienzan sus proyectos y que 
permite a profesionales independientes, 
emprendedores y pymes compartir un 
mismo espacio de trabajo, tanto físico 
como virtual. Esta modalidad ha crecido 
en el mundo en promedio más de 400%  
al año desde el 2006. Un estimado de 
medio millón de personas trabaja en los 
más de 8000 espacios de coworking que 
existen hoy a nivel global y que se espera 
suba a más de 30.000 en los próximos 
dos años, de acuerdo a los datos que 
maneja la empresa nacional Co-Work.

Esta firma pasó en 5 años de te-
ner un espacio de este tipo a once en 
tres países –Chile, Colombia y Uruguay. 
En términos de personas, partieron con 
60 coworkers y ahora reúnen a más de 
1500.

Sebastián O’Ryan, socio fundador 
de Co-Work, afirma que “existen muchas 
razones para justificar este crecimiento 
exponencial. Las empresas están adop-
tando nuevas formas de trabajar, desde 
permitir que sus empleados trabajen 
donde les quede más cómodo (caso Mi-
crosoft), a ser parte de un espacio de 
coworking para poder aprovechar las si-
nergias de estar con otras empresas y no 
estar preocupados de labores operativas 
que solo los distraen de sus negocios. A 
su vez, para freelancer los coworking son 
un lugar para encontrar nuevos clientes 
y hacer alianzas para potenciar su pro-
puesta de valor. Para emprendedores es 
lugar ideal para compartir experiencias, 
generar redes y flexibilizar costos. El 
mundo está cambiando; tener espacios 
de oficinas sin colaboración limita la in-
novación y, en un mercado como el de 
hoy, eso es fatal”.

Cowork: semillero 
de emprendimiento 

e innovación
PYMES Y PROFESIONALES 

INDEPENDIENTES SON LOS 
PRINCIPALES USUARIOS 

DE ESPACIOS DE TRABAJO 
COLABORATIVOS, QUE LES 

OFRECEN MÚLTIPLES 
BENEFICIOS, COMO LO 
MUESTRA LA EXITOSA 

EXPERIENCIA DE BANCO 
SANTANDER Y SUS 

WORK/CAFÉ.
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En conjunto con la aceleradora más 
importante de la región, Start-Up Chile, la 
empresa abrirá una nueva oficina en ple-
no centro de Santiago, a pasos del metro 
Bellas Artes, específicamente en la calle 
Monjitas #565, y ocupará un piso comple-
to con más de 1500 m2 de área útil. El 
área estará dividida equitativamente entre 
un amplio espacio de coworking, salas de 
reunión, sectores para realizar eventos, 
cocina con servicio de café, locutorios y 
una amplia terraza iluminada por el sol.

Esta asociación nace de una licita-
ción pública que realizó Corfo este año 
para buscar una nueva casa al programa 
Start-Up Chile y que Co-Work LatAm se 
adjudicó. El nuevo espacio se presenta 
como un semillero para emprendimientos, 
donde convivirán proyectos tecnológicos 
de alto impacto, tanto locales como in-
ternacionales, que generarán un centro 
neurálgico clave para el desarrollo del 
emprendimiento y la innovación en el país. 

Rocío Fonseca, Directora Ejecutiva 
de Start-Up Chile, comenta que “la aper-
tura de este espacio de trabajo marca una 
nueva etapa para Start-Up Chile donde 
proveeremos a nuestros emprendedores 
un espacio acorde a las crecientes ne-
cesidades de sus startups. Nos es grato 
también recibir a Enel y Entel como nues-
tros partners con los que sellamos una 
alianza para que trabajen con los empren-
dedores y se hagan parte del co-work 
más grande del país”.

Una exitosa 
experiencia bancaria

Banco Santander vio en este auge una 
oportunidad y es así como ya cuenta con 
7 Work/Café (5 en Santiago, uno en Viña 
del Mar y uno en Temuco), un espacio que 
mantiene algunas de las funcionalidades 
financieras de una sucursal tradicional, 
pero cuenta además con una zona de 
auto atención, de acceso fácil y rápido, 
con cajeros automáticos y depositarios. 
A su vez, considera ejecutivos de cuenta 
para brindar todo tipo de asesorías finan-
cieras. A ello se suman cafeterías integra-
das, amplias áreas de coworking abiertas 
a todo público y con wifi gratis, que per-
mite a clientes y no clientes del banco te-

ner espacios para reuniones o generación 
de ideas, favoreciendo así el dinamismo 
de sus proyectos.

Matías Sánchez, gerente de la División 
Banca Comercial de Banco Santander, 
explica el origen de esta iniciativa: “Work/
Café Santander es reflejo de los cambios 
que ha vivido la sociedad, la relación de 
la industria financiera con los clientes y 
lo que ellos esperan de sus bancos. Con 
este nuevo modelo de sucursal somos 
pioneros no solo en la industria bancaria 
chilena, sino que también en el resto de 
los países donde Grupo Santander está 
presente, instaurando este concepto que 
se basa en una nueva relación con nues-
tros equipos, clientes y sociedad, en línea 
con el propósito del banco de contribuir al 
progreso de las personas y las empresas. 
Apostamos por algo diferenciador y que 
creemos que será una tendencia mundial 
de la industria: el diseño de un prototipo 
de sucursal con la capacidad de entregar-
le a nuestros clientes una experiencia ab-
solutamente distinta a la tradicional”.

La experiencia ha sido muy positiva, 
generando un impacto importante en me-
dios y redes sociales y generando un en-
gagement potente de los clientes con la 
marca Santander. La tasa de ocupación 
de los Work/Café es muy alta, a lo que 
se suma que tienen un horario extendido 
hasta las 18 horas, en contraste con una 
sucursal normal que cierra a las 14 horas.

“Estas oficinas multiplican por cinco 

las visitas de los clientes, son más efi-
cientes por utilizar mejor el espacio y la 
tecnología y un 20% más productivas al 
incrementar el número de contactos y ser 
éstos más eficaces, dado el favorable en-
torno de conversación que hemos conse-
guido”, reafirma Sánchez.

A comienzos de este año, el banco 
firmó un acuerdo con la Asociación de 
Emprendedores de Chile (ASECH), que 
incluye su participación activa en las 
principales actividades y encuentros que 
realice la organización a nivel nacional, 
para compartir experiencias y acercar a 
la banca a los emprendedores. Para Ma-
tías Sánchez, ello es una muestra de la 
importancia que tiene para el banco los 
profesionales independientes y las em-
presas de menor tamaño, segmentos 
que aprecian especialmente las áreas de 
coworking. “Si a ello le sumas que cuen-
tas con asesoría financiera en el mismo 
lugar, estos lugares adquieren aún mayor 
valor para ellos”, agrega. 

Tal ha sido el éxito de la idea, que el 
banco contempla llegar a tener 20 oficinas 
de Work/Café este año en Santiago y re-
giones. 

Uno de los socios fundadores, Sebas-
tián O’Ryan comenta, “Esta expansión es 
un gran hito para nosotros, después de 
haber abierto tres sedes nuevas en Santia-
go en los últimos dos meses, nuestra pro-
yección de llegar a las 50 sedes de aquí al 
2021 cada día se acerca más.”
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Durante 25 años, la Campaña de Concientización sobre 
el Cáncer de Mama de The Estée Lauder Companies 

se ha comprometido a crear un mundo libre de cáncer de 
mama. Si bien se han alcanzado muchos logros en la con-
cientización, prevención y tratamiento, y gracias a esta campaña se han 
recaudado millones de dólares para financiar investigación, educación y servicios 
médicos en todo el mundo, todavía queda mucho trabajo por hacer.

Todo comenzó con una visionaria  Evelyn H. Lauder, quien, preocupada por la falta 
de difusión, financiamiento y recursos necesarios para superar la enfermedad, decidió 
hacer algo al respecto: co-creó la icónica Cinta Rosada, lanzó la campaña y creó la Fun-
dación para la Investigación y búsqueda de la cura del cáncer de mama.

En Chile, el cáncer de mama es la primera causa de muerte por cáncer en mujeres, 
cada día mueren 3 mujeres por esta causa, cada 3 horas se diagnostica una mujer con 
cáncer de mama, la mayoría de los casos de cáncer de mama se presentan en mujeres 
sin antecedentes familiares, y es una enfermedad que también afecta a los hombres y 
representa el 1% del total. En Chile, por ley, las mujeres entre 50 y 69 años tienen garan-
tizado una mamografía gratis cada 3 años tanto en el sistema público como privado. Sin 
embargo, solo el 40% hace uso a esta garantía. 

novedades

OpinandoOnline es un nuevo panel independiente para la realización de encuestas 
online, con cobertura nacional en distintos segmentos y zonas del país. Cuenta 

con un panel altamente representativo y perfilado con más de 40 variables de segmen-
tación, modernas plataformas tecnológicas y oficinas en Santiago. Ofrece servicios de 
campo online en diferentes targets, programación de encuestas, monitoreo online de 
resultados y procesamiento de BBDD.

OpinandoOnline es un panel validado y de calidad que responde a las exigentes 
prácticas de calidad de la Norma Internacional ISO 26362, especializada en estándar 
de calidad de  Paneles Online y que certifica la cantidad, calidad y veracidad de los 
panelistas. Además, responde y cumple en un 100% los tópicos claves definidos por 
ESOMAR  para  la compra de muestras online.

OpinandoOnline, 
nuevo panel para encuestas 

The Estée Lauder Companies: 
25 años luchando contra 
el cáncer de mama

Con una alta convocatoria de 
todos los actores relevantes 

del sector, Wines of Chile  realizó 
el SUMMIT 2017 “Brand Building 
and Creating Value”, instancia 
donde se analizó en profundidad 
cada uno de los mercados estra-
tégicos.

En esta oportunidad, partici-
paron las oficinas comerciales de 
Wines of Chile de China, Brasil, 
Estados Unidos, Inglaterra y Ca-
nadá, quienes presentaron el plan 
2018 que continúa con la estrate-
gia 2025 para consolidar a Chile 
como el productor número uno de 
vinos Premium, con foco en pro-
ductos con precios sobre US$60 
FOB por caja, sustentables y di-
versos del Nuevo Mundo, promo-
viendo y posicionando la denomi-
nación de origen y contribuyendo 
al desarrollo de la industria en su 
totalidad. 

Wines of Chile 
analizó mercados 

estratégicos
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http://www.adnradio.cl/
https://twitter.com/adnradiochile
https://www.facebook.com/adncl/
http://envivo.adnradio.cl/?autoplay=true
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Con unanimidad, la Cámara de Diputados aprobó el proyecto de ley que 
crea el Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio, en su tercer 

trámite constitucional.
“Este es un momento histórico para Chile. La aprobación de este pro-

yecto es la culminación de un proceso de larga data, que nos permitirá fi-
nalmente contar con una institucionalidad sólida, coordinada y descentrali-
zada. Con esto damos cumplimiento a uno de los principales compromisos 
del Gobierno de la Presidenta Bachelet en materia cultural. Agradecemos 
el apoyo transversal de los parlamentarios, pues este logro es también po-
sible gracias a su voluntad y compromiso”, expresó el Ministro de Cultura, 
Ernesto Ottone. 

Aprueban proyecto que crea 
Ministerio de Cultura

E n el marco de su política de Responsa-
bilidad Social Empresarial, Brotec-Icafal 

inició una alianza de trabajo y cooperación 
con La Protectora de la Infancia, que actual-
mente cuenta con dos casas de acogida en 
Puente Alto.

La empresa, un actor relevante en dicha 
comuna a través del desarrollo de uno de 
sus más importantes proyectos inmobiliarios, 
que en una primera instancia se centrará 
en buscar “Embajadores de La Protectora” 
dentro de Brotec-Icafal, quienes tendrán la 
misión de viralizar y difundir en sus redes so-
ciales la misión, obra e historias de trabajo y 
superación que realiza la institución.

Brotec-Icafal y Protectora de la Infancia inician alianza 

Aunque las campañas con un eje fuer-
te en relevancia emocional y enganche 

creativo generan incrementales tangibles 
para los negocios, un informe de Kantar Mi-
llward Brown revela que menos de uno de 
cada siete anuncios están diseñados para 
transmitir un mensaje emocional fuerte que 
los consumidores absorban con rapidez.

El nuevo informe, Make a lasting im-
pression, se basa en el análisis de una base 
de datos de  160 mil anuncios. La publicidad 
con alto impacto creativo, conseguido por 
el enganche emocional, da como resultado 
mejoras importantes en la cuota de merca-
do prevista a corto plazo. Kantar Millward 
Brown también examinó las ventas post-
campaña en 1700 casos, y el resultado del 
análisis mostró que un enfoque fuerte en la 
relevancia emocional y en el enganche crea-
tivo lleva a un crecimiento financiero. 

Informe revela bajo 
uso de mensajes 

emocionales



57MARCASYMARKETING

El informe “El lado B de Internet: La verdad del comportamiento 
online en una era de mentiras”, que fue realizado por el think tank 

TrenDigital de la Facultad de Comunicaciones UC y la agencia digital 
MediaInteractive, reveló que más del 70% de los usuarios ha estado 
expuesto, con algún grado de frecuencia, a noticias falsas en nues-
tro país, y uno de cada cuatro además las comparte (28%), lo que 
causa que se viralicen, siendo Facebook el principal canal para ello.

La investigación además mostró que, en el área empresas, un 
45% de los usuarios que han comprado por internet terminó pagan-
do por un producto que no se parecía en nada a lo que les aparecía 
en la pantalla. En el ámbito personal, más de la mitad (57,3%) cree 
que las personas mienten sobre su estado sentimental (de casados 
a solteros). 

Estudio muestra 
el lado B de internet

SuperDoc lleva 
atención a regiones 

apartadas

Un informe realizado por el Instituto Nacional de Derechos Hu-
manos que analizó la falta de profesionales en las regiones más 

apartadas del país, reportó que más de un millón y medio de perso-
nas se encuentran en espera de atención médica y 240 mil aguardan 
una cirugía para patologías no AUGE. Si en los hospitales públicos 
de Santiago trabaja el 40% de los especialistas, en los de la Región 
de Tarapacá solo lo hace el 1.5%, en tanto que en Aysén el 1.4% y en 
Magallanes, el 1.6%.

Frente a esta problemática, Pablo Maturana, ingeniero comercial 
de la Universidad de Chile, lanzó SuperDoc, una red  inédita en el 
mundo, que ha atendido ya a más de 15 mil pacientes. El modelo 
ha sido financiado por el capital semilla de CORFO y  apoyado por 
Endeavor, y consiste en que los médicos viajan y atienden un día com-
pleto en 2 centros médicos, ubicados en Antofagasta e Iquique. La red 
cuenta con 50 médicos especialistas y 23 especialidades. 

La Asociación Nacional de Avisadores de Chile, ANDA, acaba de incorporar dos nuevos socios. Cruz Verde 
es uno de ellos, desde donde comentan  que “como marca chilena líder en nuestro rubro, queremos involu-

crarnos en el quehacer de todos los aspectos que “tocan” nuestro negocio, así como formar parte de las redes 
y las marcas que “tocan” a nuestros consumidores”.

Centro Parque, el centro de eventos ubicado en el Parque Araucano, también se incorporó a la asociación, 
donde podrá aprovechar una amplia red de intercambio de ideas, conocimientos y buenas prácticas.  

Cruz Verde y Centro Parque: nuevos socios de ANDA
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 Corpa 

El economista Pa-
vel Castillo asumió 
recientemente como 
Director de  Investiga-
ción & Desarrollo de Cor-
pa – Estudios de Mercado,  aportando a 
la modernización de los procesos inter-
nos, la actualización de los sistemas de 
recolección de datos y el desarrollo de 
nuevos productos para la división Corpa 
Digital. 
Pavel es Ingeniero Comercial de la Uni-
versidad de Chile y tiene un  Magister en 
Análisis Económico (en la misma Univer-
sidad). Actualmente se encuentra cursan-
do un MBA en la Pontificia Universidad 
Católica de Chile y es además Director 
de la ONG Loknath Yoga Chile.
 

 Shackleton

Xandra Coca 
Ruiz, hasta 
ahora Gerente 
de Administra-
ción y Finanzas de 
Acciona Services en 
Ciudad de México, se incorporó como 
Directora Financiera de Shackleton en 
Chile. 

Con más de seis años liderando 
equipos financieros en España y Latinoa-
mérica, es Licenciada en Administración 
y Dirección de Empresas por la Univer-
sidad de Deusto de Bilbao y cuenta con 
un Máster en Desarrollo Directivo (MBA) 
con especialidad en Finanzas. En su 
nuevo puesto, reportará a Ignasi Ferrer, 
Consejero Adjunto a la Presidencia de 
Shackleton. 

Nuevos 
Ejecutivos

 DDB Chile 

DDB Chile sumó como Di-
rector Digital a Andrés Soto, 
quien llegó para reforzar y vin-
cular las distintas áreas, luego de 
18 años de experiencia en medios digi-
tales. Llegó a DDB Chile para tomar este 
cargo creado recientemente con la misión 

de mantener una comunicación integra-
da entre las distintas áreas digitales.
La misma agencia incorporó a su 
equipo de servicios al cliente a Oriol 
Albella, quien llegó hace 8 años a 
Chile directamente desde Catalunya 

para contribuir a la publicidad nacional, 
construir su experiencia y foco en digital. 

IMS Internet 
Media Services

IMS Internet Media Ser-
vices (IMS), compañía 
especializada en comu-
nicaciones y marketing 
digital en Latinoamérica y 
filial de Sony Pictures Television 
Networks, anunció la incorporación de 
Cristian Cores como VP Partner Manager 
de Twitter para Latinoamérica desde la ofi-
cina de IMS Argentina. 
Desde ese rol, potenciando su experiencia 
en la industria de medios, estará a cargo 

del negocio de Twitter en los países en 
los cuales IMS opera dicha representa-
ción: Argentina, Uruguay, Chile, Perú, 
Ecuador, y Colombia. 

Grupo Fiat-Chrysler

Derek Fox Muñoz asu-
mió como gerente 
general de Fiat-
Chrysler en Chile 
(Comercial Íta-
la y Comercial 
Chrysler), firmas 
que agrupan 
las marcas italia-
nas Fiat y Alfa Ro-
meo, y las norteamerica- n a s 
Chrysler, Jeep, Dodge y RAM, pertene-
cientes al fabricante mundial FCA (Fiat 
Chrysler Automobiles).  

Lenovo

Desde su ingreso al Grupo 
SKBergé en 1994, el Ingeniero 
Comercial de la Pontificia Uni-

versidad Católica de Chile, ha 
desarrollado una exitosa trayec-

toria automotriz, tanto nacional como 
internacional, como gerente de Daewoo 
Motor, SsangYong Motor, MG (South Paci-
fic Motor) e  Infiniti (ISKB Chile), todas filia-
les del Grupo SKBergé. 

 Netquest

La empresa de 
recolección de 
datos y paneles 
de consumidores 

online Netquest 
incorporó  a Pe-

dro Palma Salas como M a -
naging Director en Latinoaméri-
ca.
Pedro es MBA en la Universi-
dad Adolfo Ibáñez e Ingeniero 

Comercial. Sus 22 años de expe-
riencia profesional le han permitido 

adquirir sólidos conocimientos en ma-
nagement, que ha puesto en práctica en 
empresas como Digevo Group e Ipsos, en 
la que permaneció durante más de 11 años. 

Lenovo

Jose Andrés Be-
cerra fue nom-
brado General 
Manager para 
Lenovo Chile y Le-
novo Perú. Estuvo 
a cargo de Lenovo Chile 
durante dos años, llevando a la organi-
zación a una significativa transformación, 
caracterizada por fuertes y sostenidos 
crecimientos en facturación y Market 
Share, buenos resultados operaciona-
les y un marcado enfoque en el people 

management y clima organizacional. Por 
otra parte, Sebastián Galeazza asumió la 
posición de Sales Manager de Lenovo Chi-
le, teniendo responsabilidad sobre los tres 
segmentos comerciales. Anteriormente se 
desempeñaba como Gerente del segmen-
to Relacional  de Lenovo Chile.
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Jaime Ahumada, presidente de CONAR: 

El estándar ético de
la publicidad chilena es algo 

que debemos proteger
Programmatic is problematic? Lo que debe tener en cuenta 
Human first: más allá de los consumidores

http://www.entel.cl/
http://www.entel.cl/planes/
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