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PRINCIPALES OPCIONES INTERACTIVAS

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

B

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

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

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

Reproduce un video

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

Accede a una pagina de Facebook

Va a una cuenta de Twitter

Abre un canal especifico en Youtube

Permite aumentar la visualizacion de la pagina
Accede a un sitio Web

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

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

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

Permite compartir la revista hacia redes sociales (facebook y twitter entre otros),
o usando un correo Gmail.
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Confianza
publicidad,

una relacion

inseparable

- n tiempos en que la confianza
=== g todo nivel ha disminuido a
e NiVElES  preocupantes, aquello
gue ayude a levantarla es bienvenido y
deseable. Desde hace méas de 50 afios,
la Asociacion Nacional de Avisadores,
ANDA, ha promovido la construccion
de confianza entre marcas y personas,
a través de la defensa de la libertad de
expresion, el derecho de las empresas
de productos y servicios a anunciarlos
y de los consumidores a recibir
informacion transparente, oportuna y
de calidad.

A través de los afos, los
avisadores y la industria del marketing
ha trabajado intensamente por llegar al
corazén de las personas, estableciendo
buenas practicas y respetando la
gética publicitaria,  profesionalizando
su quehacer y avanzando en
conocimiento, creatividad, innovacion
y adopcion de las tecnologias que han
cambiado el mundo.

La publicidad es un constructor de
confianza. Las marcas que invierten
en publicidad toman un compromiso
con los consumidores, no pueden
fallar. Son marcas y compafias que
estan visibles y sujetas al “castigo” de
Sus usuarios si no responden a sus
compromisos. Tiene un rol fundamental
en el desarrollo econdémico, social y
cultural de nuestra sociedad.

Por ello preocupa la sensacion que
puede percibirse a veces en cuanto
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a que la publicidad seria
algo innecesario, molesto o
incluso  perjudicial, ideada
para engafiar y convencer a
personas incautas incapaces
de tomar buenas decisiones.
Una idea equivocada que lleva
a que crezcan las restricciones
a la publicidad y proliferen
los proyectos de ley donde el
elemento comun es prohibir
o0 coartar la publicidad,
instalando la  desconfianza
frente a una actividad sin la
cual seria muy dificil elegir
informadamente entre la  enorme
variedad de opciones del mercado.

Sino soy especialista en el producto
que estoy comprando, la Unica manera
de decidir satisfactoriamente es tener
informacion sobre él, y basarme en la
confianza que me da la marca y que
en gran medida ha sido construida
sostenidamente por la comunicacion
comercial que ha hecho. En ello ha
invertido recursos, tiempo, creatividad
y esfuerzo que no esta dispuesta a tirar
por la borda con una baja calidad o una
mala atencion.

La publicidad tiene también otras
cualidades, como el ser un elemento
diferenciador entre las ofertas del
mercado. Ademas, entretiene, forma
parte de la cultura populary la identidad
de una sociedad, y es un fiel reflejo
de sus cambios. Repasar la historia
de la publicidad conducira a una idea
bastante precisa de la trayectoria de un
pais y su gente.

Por ello invito a todos quienes
conformamos esta gran industria a
promover el valor de la publicidad y de la
libertad de expresion comercial frente a
ataques y sospechas injustas, y seguir
trabajando como siempre en conocer y
facilitar la vida de las personas. [Hi

Fernando Mora
Presidente de ANDA
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Con una mirada muy critica de ciertos

factores que entorpecen el crecimiento
economico, llama a dejar el corto plazo
v extender la mirada hacla los desafios
que esta imponiendo la tecnologia y

el Impacto que tendra el camblio

demografico del pais.

fines de marzo de este ano, el ex
Acanciller Alfredo Moreno asumio la

presidencia de la Confederacion
de la Produccion y el Comercio (CPC),
comenzando una gestién que en estos
meses ha sido muy intensa, con la mira
puesta en un mayor crecimiento de la
economia del pais y mejorar la relacion
entre las empresas y la sociedad.

Frente al primer objetivo, el dirigente
empresarial es critico: “Debo reconocer
que es un periodo dificil porque muchas
de las politicas publicas que se han
implementado son méas bien contrarias a
la iniciativa privada, son contrarias a la
libertad de emprender y por lo tanto lo
que uno hace es tratar de que sean lo
menos deficientes posible, en algunos
€asos con mayor éxito y en otras con
menos”.

Moreno comenta que, en cuanto
a la relacion empresa-sociedad, se ha
avanzado réapidamente con la creacion
y actividades del movimiento 3xi,
donde estan incluidas la Asociacion
de Emprendedores de Chile, ASECH;
las empresas B, la Comunidad de
Organizaciones Solidarias y el Centro de
Innovacion UC. “Ha sido realmente algo
muy enriquecedor y donde se pueden
hacer muchas cosas en conjunto, y creo
que también ha permitido dar un mensaje

a la sociedad mas amplia de que en
realidad lo que tenemos que hacer hoy
en dia en Chile es sumar y no restar,
unirnos y no pelearnos, y que juntos
podemos hacer y resolver muchisimas
cosas’, afirma.

Como tercera meta de su gestion,
Morenoapuntaaalentaruntrabajointerno
de las companias, particularmente de las
grandes, para subir el estandar de las
culturas corporativas, de la ética y los
controles, para “poner a las empresas
chilenas, que lo hacen tan bien en
muchos aspectos, en el primer nivel
de lo que son las grandes empresas 0
las méas exitosas en esta materia en el
mundo”.

Todo eso va en la linea de retomar la
confianza...

Todo lo que he mencionado esta en
esa linea. Son distintos caminos para que
de algunamanera podamos conversar con
la sociedad, podamos también cumplir
con las expectativas que la sociedad tiene
de las empresas hoy en dia, que son méas
amplias, mas grandes y mas exigentes de
lo que eran antes.

¢Qué estan haciendo frente a los temas
que tienen que ver con el Estado?
Ha sido un trabajo dificil, durante
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mucho tiempo el principal interlocutor fue
el ministro Valdés, y también el ministro
Céspedes y el subsecretario Micco. Todos
ellos salieron, y por lo tanto estamos
iniciando o intentando seguir con ese
mismo trabajo con los ministros Eyzaguirre
y Rodriguez Grossi, con quienes ya nos
hemos juntado y hemos tenido una muy
buena recepcién, pero ahora hay que
trabajar y ver si en la practica podemos
avanzar. Pero el problema es maés
complejo que las personas, la politica hoy
en Chile esta mucho mas dificil que antes,
los grupos son mucho mas dispersos,
no hay una posicién absolutamente
coherente y unitaria entre el Gobierno, sus
coaliciones y parlamentarios, hay diversas
opiniones. Tampoco la oposicion tiene
una opinién Unica. Entonces no es un
problema de hablar con un grupo o dos
sino que es muchas veces parlamentario
a parlamentario.

Y en segundo lugar, creo que también
ha habido un deterioro de la imagen de la
actividad privada, que es curioso porque
el pais ha sido extremadamente exitoso
durante un periodo largo. Nunca en la
historia de Chile hubo un crecimiento
como el que ha habido en los Ultimos 30
0 35 anos vy, curiosamente, yo creo que
por una falla en el diagnéstico de lo que
sucedié en Chile, se interpretd que 1o que
queria la gente era cambiar todo eso, y
mas bien la gente queria mejorar muchas
cosas, se ha puesto mas exigente y
con razdn, porque ve que las cosas se
pueden hacer. Y las empresas han sido
parte importante de ese progreso, son
indisolubles de él porque lo permitieron,
pero a su vez ese progreso es lo que
permitié que las empresas hayan crecido
como lo han hecho en los Ultimos afios.

¢Como toman las ultimas cifras de
crecimiento?

Siempre hay un ciclo y creo
que vamos a tener el afo que viene
crecimientos mayores, pero esto hay que
mirarlo en otro contexto, 0 quizas una
manera facil de mirarlo es que llevamos 4
afos seguidos de caida de la inversion y
es0 no ha pasado en Chile en los Ultimos
50 afios. Los crecimientos de la economia
chilena en los ultimos 4 afios han sido
bajos pero mucho mas importante que eso
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es lo que se denomina PIB tendencial, es
decir, que un grupo de expertos se juntay
dice qué es lo que, dado lo que Chile tiene
hoy, uno podria esperar que podria crecer
si lo hacemos bien en el largo plazo. Ese
numero era 5% en el afo 2011-2012. Ha
venido cayendo persistentemente todos
los afos; hoy esta en 2,6%. Es decir, un
pais que hace 5 afos se crela que su
capacidad de crecer en el largo plazo
era 5%, hoy pensamos que es de 2,6%.
Eso hace una diferencia enorme. Un
pais que crece al 5% mejora el estandar
de vida de las personas enormemente;
un pais que crece al 2,6%, apenas le
alcanza para mantener el crecimiento de
la poblacién, para mantener lo que los
ciudadanos tienen. Evidentemente que
€s0 son muchas menos oportunidades,
menos trabajo, menos aumento de
remuneraciones, en fin, se nota en todo.

¢Qué hace falta para crecer mas?

Pienso que hay 3 campos. Uno,
tenemos que volver a creer en nuestras
capacidades como pais, volver a creer y
confiar en cada uno de los sectores, tanto
el sector privado respecto del Estado
como el Estado en los privados; tenemos
que volver a trabajar en conjunto y darnos
cuenta que juntos lo hicimos antes y lo
podemos volver a hacer.

“En segundo lugar, hay una serie de
normativas que se pueden modificar en
beneficio de todo el mundo. Hoy estamos
llenos de tramites, regulaciones, algunas
que han perdido el sentido, otras que
requieren una modificacién, otras que
no cubren ningun riesgo potencial pero
que sin embargo hacen que todos los
procesos de produccion se atrasen,
demoren, encarezcan o finalmente no
se realicen. En la CPC tenemos un
informativo trimestral, el Observatorio
de Inversiones, que mira todas las
grandes inversiones que van al sistema
de impacto ambiental, y hemos visto que
el monto de inversiones es cada vez mas
pequefio, que el tiempo que toma para
que se apruebe un proyecto es cada
vez mas largo, se piden mas estudios e
informes, cada vez es menos probable
que alguien pueda predecir si el proyecto
va a ser aprobado 0 no, no se sabe ni se
entiende bien cudl es la norma final que

8 MARCASYMARKETING

lo decide. Un ejemplo de eso es el caso
de Dominga, en que todo el proceso,
después de varios anos y de muchos
millones de dolares de inversion en hacer
los estudios requeridos, y con acuerdo
de la comunidad, tuvo un informe de
evaluacion de impacto ambiental positivo
de todos los ministerios involucrados v,
finalmente, en el Consejo de Ministros
termina siendo rechazado por un ministro
que se retira porque dice que no le
dieron tiempo ni para leer los papeles.
Francamente, habla muy mal de nuestro
SEIA y requiere de modificaciones”.

El dirigente empresarial agrega
que también han detectado que mas
del 72% de los proyectos estan siendo
reclamados por el Consejo de Ministros,

mientras que hace algunos afnos solo un
5% llegaba ahi. Asi, dice, los procesos
de aprobacion estan tomando mas y méas
afos y son cada vez mas contenciosos,
lo que demanda un cambio de sistema.
“El tercer punto, me parece a mi,
es que en Chile estamos con la vista
hacia el presente y el pasado, y lo que
de verdad esta pasando es que el mundo
se esta transformando a una velocidad
impresionante. Los avances tecnologicos
qgue esta teniendo el mundo estan
cambiando radicalmente las industrias,
las empresas, 10s procesos productivos 'y,
finalmente, los trabajos de las personas.
Los estudios que se han hecho para Chile
muestran que, segun la mejor estimacion,
en 20 afos la mitad de las empresas de
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hoy no van a existir, 0 bien que, si existen,
es porque se modificaron tanto que lo
Unico que queda es el nombre, y que,
ademas, del orden del 50% de todos los
trabajos, particularmente de los sectores
medios y bajos, van a desaparecer. Hoy
lo estamos empezando a ver en temas
como Uber o Airbnb, que cambian
radicalmente una industria y pueden dejar
un montén de personas sin su trabajo.

“Va a haber un cambio radical y
nosotros seguimos esperando, viendo
como distribuimos lo que tenemos,
cuando en realidad hay que crear la
mitad del sector productivo del pais
en los proximos 20 anos. Eso requiere
flexibilidad 'y mucha inversion, dos
cosas que vemos cada vez menos.
Tenemos que acomodar también un
cambio demogréfico gigante. Chile ha
sido tradicionalmente, igual que toda
América Latina, un pais de jovenes, y nos
estamos convirtiendo a una velocidad
muy acelerada en un pais de tercera
edad. Mas de un 26% de la poblacion
va a tener mas de 60 afos en los
préximos anos. Y ademas son personas
que, si bien son tercera edad, estan
plenamente activas y quisieran trabajar,
tienen capacidades y experiencias
que son valiosas y muy importantes
para el pais y nosotros no podemos
enfrentar ni siquiera la discusién, por
ejemplo, de las edades de jubilacién. No
tenemos resuelto como esas personas
se capacitan para aquellas cosas que
todo este cambio tecnolégico demanda,
como mantenemos a la gente al dia,
no tenemos flexibilidad para aquellas
personas que quisieran quizas tener un
horario de trabajo distinto.

“En consecuencia, estamos
dejando fuera del mercado del trabajo
a personas que son tremendamente
valiosas. Lo mismo sucede con los
jovenes, que tienen 3 veces la tasa de
desempleo general, y tenemos lo que
se denominan ninis, que ni trabajan ni
estudian, que en Chile son mas de 500
mil personas. Necesitamos pensar en
esas cosas: el cambio tecnolédgico y el
demografico, que son transformaciones
muy grandes y no podemos manejarlas
en la forma en que hoy estamos
pensando el pais.
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¢Cual es el valor que asigna a la
publicidad en la economia chilena?

No solo enlanuestrasino que entodas
las economias, la publicidad juega un rol
extraordinariamente relevante de entrega
de informacién, y no me refiero solamente
a la informacién directa que entrega un
aviso sino la informacién implicita que
da el hecho de que haya una empresa
0 una persona que esta avisando sus
servicios e informando qué importancia
le da a atender bien a sus clientes y
mantenerlos. Hemos visto en Chile cémo
algunas personas que han entrado al
mercado financiero sin nombre ni nada
terminan engafnando a las personas. En
cambio, aquellas personas e instituciones
que tienen todo un prestigio ganado, una
tremenda inversién en reputacion, en
publicidad, tienen un enorme activo que
ayuda a que los consumidores sepan
que no van a ser engafnados y que, por el
contrario, van a ser bien atendidos y los
productos seran de primera calidad. Esto
es muy importante porque obviamente
es imposible ser experto en todo. No
se puede comprar un auto y ser un
experto en mecénica automotriz y haber
estudiado cada uno de los componentes,
0 comprarse un vestido y saber la calidad
de la tela. Uno asume que si compro en
Falabella, por ejemplo, es un producto
de una cierta calidad y si compré en una
tienda lujosisima es de otra calidad, y
sabe que si lo compra en la calle de una
persona que no conoce, el riesgo esta
en que la uUnica seguridad de la calidad
del producto es lo que estoy mirando. La
publicidad es clave no solo para entregar
informacién sobre el producto o servicio
sino también sobre quién lo provee,
y dado que las personas no pueden
estar preguntandose sobre el detalle y
calidad de cada una de las cosas que
compran, lo que quieren es saber que lo
gue se supone que es el estandar se va
a cumplir, asi como las expectativas de
uso, permanencia, costo de mantencion.
Se asume que quien lo provee esta
entregando eso porque tiene un prestigio
y parte de él es construido a través de la
publicidad”. [HD
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eCommerce,

EFallaE

bonita

del comercio

LA TASA DE CRECIMIENTO
DEL COMERCIO ELECTRONICO
SUPERA EN 10 VECES LA DEL
MINORISTA, CON CIFRAS DEL
ORDEN DEL 25% ANUAL, Y SE
ESPERA QUE AL 2020 LLEGUE
A REPRESENTAR UN 10% DEL
TOTAL DE LAS VENTAS, CON
USS 8.000 MILLONES.

12> MARCASYMARKETING

[ n junio se realizd el
== (Jltimo Cyber Day, que
e SUPETO las expectativas
y también los eventos
anteriores, alcanzando ventas
por US$ 145 millones. En
términos reales, medido en
pesos, el crecimiento de las
ventasllego al 24% enrelacion
al afo previo, se registraron
45 millones de visitas a los
sitios participantes y las
transacciones superaron los
900 mil pedidos. En relacion
a un dia normal, las compras
totales online se multiplicaron
por 10 veces.

Se trata de un evento
especial pero es una
muestra de la masificacion
del comercio  electronico.
De acuerdo a las cifras de
la Camara de Comercio de
Santiago (CCS), si el afo 2010
habia 1.791.000 consumidores
que compraban online, el
2016 llegaron a 4.803.000.
“Claramente la importan-

cia del comercio electrénico
va en alza. La alta penetracion
de smartphones en Chile y su
capacidad de conectar a las
personas en cualquier par-
te afectan la forma de com-
prar. No solo porque pueden
comprar en linea, sino porque
pueden vitrinear antes digital-
mente, 0 bien cotizar cuan-
do estan en la misma tienda,
llegar al punto de venta con
profundo conocimiento de lo
que buscan, o directamente
hacer todo online. Cuando
vemos muchas de las expe-
riencias digitales en este sen-
tido nos damos cuenta como
aun muchas empresas deben
actualizar sus interfaces para
recibir este creciente fendme-
no”, dice Christopher Neary,
presidente de |IAB Chile.

En los dltimos afos, el
comercio electrénico en Chile
ha crecido a tasas en torno
al 25% anual, hasta alcanzar
los US$ 3.074 millones en



2016, cifra que creceria un
20% hasta llegar a cerca de
US$3.700 millones durante
este afio, y se aceleraria
hasta un 35% en 2018, para
aproximarse a los US$5.000
millones. En 2020, en tanto,
las cifras superarian los
US$8.000 millones, segun
las estimaciones de la CCS.

Este ritmo de crecimiento
supera en 10 veces la tasa
a la que se expande el
comercio minorista, por lo
que su penetracion sobre el
total de las ventas aumenta
rapidamente, de niveles del
1% a inicios de la década,
al 4% en 2016, y se estima
que hacia el afo 2020 podria
llegar al 10%.

“El  rapido  desarrollo
reciente del eCommerce ha
contribuido a incrementar la
productividad del comercio
local, al desarrollo de nuevo
emprendimiento y a la calidad
de vida de los consumidores,
que acceden a un canal mas
eficiente, que no requiere
desplazamientos, evita las
congestiones y los riesgos
a la seguridad personal
del consumo en espacios
fisicos, permite acceder a
precios mas convenientes y
a la informacion necesaria
para  tomar  decisiones

de consumo informadas,
incluyendo caracteristicas
técnicas de los productos,
opiniones de expertos vy
de otros  consumidores,
términos y condiciones de las
transacciones, politicas de
venta y post-venta, garantias
y derechos, entre otros’,
apunta George Lever, gerente
de Estudios de la CCS.

Dentro de este
crecimiento, el movil ha
tenido  un  protagonismo

clave, pasando de tener una
participacion de 1% en las
ventas de eCommerce en
2013, a 16% en 2016.

“Hasta acé en general
hemos sido tomadores de
modelos, si bien hemos
innovado en aquellas areas
en que se requiere adecuar
formatos a la realidad
nacional. Las  empresas
estan siendo mas agresivas
en acercarse a conocer las
grandes tendencias globales,

lo que seguramente acelerara
el proceso de adopcidén, pero
ademas gatillara un flujo mas
continuo de innovacion local
en materia de eCommerce’,
agrega el ejecutivo de la CCS.

) Perfil de
consumidores

A medida que la tecnologia
y su adopcién avanza, se
van observando cambios en
las conductas de compra de
las personas. Es asi como el
estudio Observatorio Shopper
Experience (OSE), realizado
por In-Store Media, determiné
que el 19% de los shoppers
encuestados  realiza  sus
compras de supermercado
via online. De este grupo, un
6% lo hace Unicamente de
forma online, mientras el resto
combina canales de compra
fisicos, super e hipermercados
en su mayoria, y en menor
grado, almacenes y ferias.
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Una de las revelaciones
de la investigacion es que
el segmento C3 es el que
efectla la mayor cantidad de
compras en supermercados
online (54%) en Chile, seguido
del C2 (28%) y el ABC1 (18%).
Quienes cumplen este rol son
principalmente mujeres (62%),
en un rango etario de 25 a
44 afos, y provenientes de
familias con un promedio de
cuatro integrantes. Entre las
tendencias destacadas del
shopper de supermercados
onling, esta el gusto que tienen
por realizar las compras (97%).

Otra tendencia es la com-
pra internacional, donde la
oferta de proveedores es muy
amplia, dando lugar al modelo
de compras o importaciones
directas desde el exterior, co-
nocido como comercio elec-
tronico transfronterizo. Al creci-
miento de la industria aportan
también las citadas fechas Cy-
ber, que atraen a nuevas capas
de consumidores que luego
del evento siguen activos en el
mercado. “Los resultados cada
vez en alza de estos eventos se
deben a una combinacion de
factores, entre ellos el aumen-
to en el nivel de conectividad
de los hogares, la madurez de
los consumidores en el uso
de Internet y el despliegue de
una gran oferta de productos a
precios atractivos por parte de
los sitios participantes”, explica
George Lever.

) Aln quedan
brechas y
desafios

Con todo, los desafios para
ampliar la economia digital y
sus beneficios en la vida de
las personas son varios, afir-
ma Lever; “Hay muchisimas
areas de innovacion, el cam-
bio es constante, acelerado y
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cada vez mas diverso. Movil
€s por supuesto un area clave
de transformacién en la que
las empresas deben adoptar
los modelos de vanguardia,
pero en el que también estan
llamadas a disefar nuevos for-
matos y servicios. También en
medios de pago, dando mas
facilidades a los clientes, vy
en distribucion, mejorando la
efectividad y experiencia, y di-
sefiando nuevas modalidades
que hagan mas eficiente la
entrega. Otra &rea clave es la
de disefar y desplegar un mo-
delo omnicanal en el amplio
sentido de la palabra, desple-
gando muiltiples canales que
habiliten el sentido de la com-
pra continua, que llegue a los
consumidores con mensajes
relevantes y que les permita
adquirir un bien y servicio en
cualquier momento y lugar”.

En tanto, las principales
barreras a la compra online se
encuentran en la desconfianza
de los usuarios (40%), la cali-
dad del despacho (26%), al-
ternativas de medios de pago
(19%), la seguridad de los da-
tos personales (2%) y la dispo-
nibilidad de los sitios (2%).

El ejecutivo de la CCS
menciona también como pen-
dientes el ampliar el acceso, la
alfabetizacion digital, adecuar
la institucionalidad y avanzar
en la modernizacién del Es-
tado. Ademas, considera que
es preciso fortalecer la forma-
cion de talento modernizando
las metodologias de aprendi-
zaje, avanzar en la digitaliza-
cion de las Pymes, fomentar
el desarrollo de un tejido de
microemprendimiento  masi-
vo, identificar tempranamente
modelos para el desarrollo de
nuevas industrias, y moderni-
zar modelos regulatorios para
facilitar el crecimiento de la
economia colaborativa. [HM

Innovacion para diferenciarse

La empresa Gasco decidié aprovechar las posibilidades
disponibles gracias a la tecnologfa y en mayo lanzd
Gasconnect, un nuevo modelo de optimizacién logistica
que tiene como objetivo disminuir los tiempos de entrega
de cilindros de gas licuado, a través de la implementacién
de tecnologfa que permite integrar en tiempo real las
necesidades del consumidor con las capacidades de la red de
distribucién. En concreto, cuando un cliente hace un pedido
a través de esta aplicacion movil, se optimiza la logistica a
través de un algoritmo, ubicando y asignando al camién
que puede entregar el pedido més rapido y permitiendo al
usuario ver en linea dénde viene, a qué hora llega el pedido
y evaluar el servicio entregado.

Fernando Ledesma, gerente de Negocio Envasado,
afirma que “en una industria muy comoditizada como la
del gas licuado en cilindro, la estrategia definida por Gasco
para ser sustentable ha sido la diferenciacién” Para llegar a
esta solucién se realizaron estudios de Customer Journey,
Satisfaccion de Cliente y Atributos de Preferencia, que
mostraron que el tiempo de entrega, en sus variantes rapidez
y certidumbre, impactan directamente en la preferencia y
satisfaccion de los consumidores.

‘Decidimos embarcarnos en este proyecto porque la
evidencia mostraba que si éramos capaces de mejorar el tiempo
de entrega, via innovacion, la oportunidad de crecimiento,
preferencia y, por ende, sustentabilidad del negocio se
proyectaba de manera importante’, agrega el ejecutivo.

Los resultados han superado las expectativas,
alcanzando de mayo a septiembre 105 mil descargas de
la App, 61 mil clientes registrados, 33.500 pedidos y 610
millones en ventas. Se paséd de un 17% a un 64% de pedidos
entregados en menos de 30 minutos y el 96% de los clientes
recomendaria la aplicacion. La innovacién ha elevado
sustancialmente la venta online de Gasco, pasando de un
2% a un 18%.



http://digital.gasco.cl/gasconnect/#Inicio
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omo buen afo electoral, este 2017
Cha sido prédigo en candidatos y

campanas, las que, desde la mira-
da del marketing politico, tienen un obje-
tivo de posicionamiento de las candida-
turas y movilizador del electorado como
medio para obtener la adhesion y los
votos que se buscan. Para ello hay que
valerse, entre otras cosas, de un produc-
to politico suficientemente atractivo para
los electores.

Sin embargo, el despliegue de este
afo, a juicio del académico y experto en
marketing de la Facultad de Economia y
Negocios de la Universidad de Chile Ro-
drigo Uribe, mostr6 campafias débiles y
escasez de propuestas concretas.

“No llego a entender que, si existe
casi transversalmente en nuestra socie-
dad una demanda de mejoria relevante
en el funcionamiento de la economia, del
sistema educacional, del modelo migra-
torio, de descentralizacion, de combate a
la delincuencia y de la seguridad social,
exista casi ausencia de propuestas con-
cretas de enfrentamiento de algunos de
estos problemas”, lamenta.

Uribe agrega que si bien para algu-
nos expertos es buena cierta ambigle-
dad para evitar las polémicas, las sobre
expectativas 0 “para que la gente pro-
yecte sus propias aspiraciones”, primero
tienen que haberse instalado elementos
basicos en los que se sustenta una cam-
pafa. “No hacerlo o creer que basta con
un slogan, es dafiar ain mas la percep-
cion de utilidad y relevancia del sistema
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Marketing

olitico
g\debe

politico, es una irresponsabilidad moti-
vada por un interés de corto plazo que
puede tener un efecto boomerang en el
candidato ganador”, advierte.

¥)Experiencias
internacionales

Como contrapartida, en las Ultimas elec-
ciones en Estados Unidos y Europa se
han venido dando algunas tendencias
muy importantes y claras en marketing
politico contemporaneo de las que se
puede aprender, dice el docente.

La primera es que las campanas en
el mundo estan dando un salto enorme
en términos mediales, siendo inconce-
bible pensar en una que no tenga un
fuerte despliegue online que va més alla
de usarlo como un medio méas. “Hoy el
tema es mas complejo: el uso del mun-
do online debe ser parte estructural de la
campafa no solo como una herramienta
de comunicacion, sino también como es-
pacio de participacion y como plataforma
programatica, y €so lo veo solo un poco
en el Frente Amplio”, afirma.

Otro salto del marketing politico es el
trabajo con segmentos especificos. De-
bido a las herramientas disponibles, las
campanas tipo “red de pescador” estan
guedando obsoletas, siendo méas efecti-
Vo segmentar mas finamente a los ciuda-
danos y, por lo tanto, identificar, apuntar
y crecer en ciertos grupos mas sensibles
a cada propuesta politica.

CAMPANAS QUE
NO SINTONIZAN
CON LAS
INQUIETUDES DE
LA CIUDADANIA

Y QUE NO
APROVECHAN EL
POTENCIAL DE

LA TECNOLOGIA ES

LO QUE OFRECIO
EL ANO DE
ELECCIONES,

DE ACUERDO

A EXPERTOS.




Uribe agrega que “es importante en-
tender que los candidatos son también
-y guardando las proporciones- marcas.
Las personas identifican modos de ser y
actuar de ellos a partir de lo cual constru-
yen imégenes, un posicionamiento y una
personalidad o caracter. Estos elementos
son una parte esencial de la relacién que
se construye con la ciudadania”.

¢Como se estan comportando las
audiencias frente a la franja electo-
ral televisiva?

La franja televisiva tiene niveles im-
portantes de rating, alcance, frecuencia y
fidelidad. EI 80% de la poblacién sintoniza
al menos una vez la franja, la ve en pro-
medio méas de 5 veces durante el periodo
y permanece viendo por casi 15 minutos.
Esas son cifras interesantes, no tan dis-
tintas a las que tienen otros programas de

Aanda

entretencion que se dan en el mismo ho-
rario. Ello se debe en parte a que reciben
parte importante de su audiencia de los
programas previos, pero también porque
la gente la ve debido a que cumple un rol
informativo de todos por igual sin depen-
der de los sesgos propios de la cobertura
periodistica. Esa es su funcién central y la
que la justifica, lo que no tiene nada que
ver con si la gente cambia de opinion po-
litica cuando la ve. Desde la perspectiva
de las politicas publicas, lo que se debe
garantizar es la expresion de todas las
candidaturas y el acceso a la informacion
por parte de la ciudadania.

Habiendo dicho eso, la franja posee
sintomas claros de desgaste en su for-
mato actual. A una baja general de rating
en el tiempo, hay que agregar la caida en
el alcance en todos los GSE y edades,
especialmente en los méas jovenes, que
deberian ser un grupo prioritario desde
la perspectiva de politicas publicas. Di-
cho de otro modo, desde la perspectiva
de las audiencias, la franja es bastante
eficaz, pero poco eficiente.

¢Qué se puede hacer para generar
mayor interés en los electores?

En esto hay una responsabilidad in-
eludible de las candidaturas. Se requiere
un trabajo creativo importante y de se-
duccion del electorado, que no veo hoy.
Ademas, sabemos en el marketing poli-
tico que un dominio de las acusaciones
personales por sobre las propuestas es
nefasto. Toda la investigacion muestra
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que la campafia dominada por el tono
negativo posee un efecto desmovilizador
y de descrédito ciudadano hacia el siste-
ma politico.

Pero junto a ello, creo que es hora,
después de 30 anos, de revisar el mode-
lo de franja electoral y eso le corresponde
al regulador. Una pregunta fundamental
es si es necesario tener 20 minutos dia-
rios presidenciales y 20 parlamentarios
en blogue, durante 28 dias seguidos y en
cadena obligatoria de todos los canales
abiertos de TV.

Ese disefio fue creado en un contex-
to muy distinto, en el que la TV abierta
era hegemonicamente la plataforma de
informacion a la que todos casi inevita-
blemente recurriamos. Ademas, eso de
blogue y, sobre todo, transmitir en cade-
na obligatoria, es una reminiscencia dic-
tatorial mas que un elemento caracteris-
tico de una democracia actual. De hecho,
ni siquiera la Presidenta de la Republica
tiene cadena obligatoria de TV.

Por eso junto a los profesores En-
rigue Manzur y Cristian Buzeta, de la
Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile, estamos evaluando
la idea de una franja en pauta libre, es
decir, optimizando alcance y frecuencia,
como lo hace la publicidad. Esta opcién
es algo mas parecida a la que poseen los
paises europeos hoy. Nuestra mirada es
que, dado que la franja es una suerte de
impuesto especifico que se cobra a los
canales de TV abierta, la idea es que sea
lo més eficiente posible.

¢Qué actitudes tiene la gente frente
al marketing politico?

La palabra marketing en general
despierta ciertas suspicacias en las per-
sonas. Creen que somos vendedores de
politicas publicas, y se plantea que tra-
tamos de hacer pasar a los candidatos y
sus propuestas como si fueran pasta de
dientes, detergente o papas fritas.

Lo importante es entender que el
marketing plantea la comprension del
vinculo de las personas en su rol de
consumidor, paciente, votante, etc., con
otros que actlian como proveedores de
bienes materiales e inmateriales, con el
objetivo de promover los intercambios
entre éstos. En ese contexto, es que los
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aprendizajes que tenemos en el marke-
ting sobre temas tales como el proceso
de toma de decisién, los vinculos que se
desarrollan sobre los bienes, el rol de las
marcas y 10s procesos de comunicacion
pueden ser elementos importantes para
ayudar a acercar a la accién politica con
la ciudadania.

Yo creo que en Chile hay una opor-
tunidad ahi. Estamos en un pais lejano
a los partidos y a los actores politicos,
pero no despolitizado. La gente tiene
opinién, criticas, ve la franja, consu-
me noticias, le importa e influye lo que
ocurre en lo publico; no en vano el 80%
de la poblacion se atiende en el siste-
ma publico de salud. Por ello, el desafio
de relevancia de las propuestas vy, sobre
todo, de adecuada implementacion, es
central, y el marketing puede hacer bas-
tante en eso.

En ese plano, hay un trabajo estraté-
gico. Se requiere reposicionar la accion
politica en la mente de las personas,
donde de acuerdo a nuestras Ultimas
investigaciones, las dimensiones de ho-
nestidad, energia y eficacia son funda-
mentales para refundar la percepcion de
la accién politica en Chile. [HID

Rodrigo Uribe, académico de la Universidad

de Chile y experto en marketing.

Centrarse en el usuario

Para Horacio Garay, director digital de la agencia Cheil Chile, el marketing
politico desplegado en el pais comete el error de no estar centrado en
el usuario, sino en las cualidades positivas del candidato y sus propues-
tas, que en la mayorfa de los casos no son lo suficientemente amigables
como para impulsar una adherencia o un movimiento. “Un candidato
debe plantear su campana desde los intereses del usuario dia a dia para
que genere relevancia a través de experiencias personalizadas. Junto con
eso, hoy en dia el usuario tiene un acceso superior a la informacion, lo
que plantea un desaffo diferente, ya que exige que los candidatos sean
capaces de reaccionar correctamente frente a diferentes variables”, apun-
ta el experto.

Al igual que Rodrigo Uribe, Garay piensa que la desafeccion de la
gente con la politica proviene de la falta de interaccion entre los candida-
tos con la comunidad y porque adicionalmente los diferentes usuarios no
ven reflejados sus intereses personales en la mayorfa de las propuestas,
que responden a intereses colectivos.

“Hoy dfa vivimos en una sociedad hipersegmentada, en donde no
todos quedaran satisfechos con promesas generales que funcionaban
hace una década. Es una oportunidad enorme para localizar propuestas,
canales, mensajes y formatos segun los diferentes votantes’, concluye.
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egun las proyecciones
Sde eMarketer, la inver-
sidn publicitaria en mo-

bile en Chile creceria un 70%
en 2017, y pasaria a repre-
sentar casi un 29% del gasto
total en digital. Para el 2019,
esta proporcién creceria a un
54%. El movil se ha transfor-
mado en una extension de las
personas y un sinnimero de
operaciones, transacciones,
busquedas e interacciones se
llevan a cabo cada dia desde
estos dispositivos, superando
ampliamente la navegacion
desde desktop. Pese a ello, la
industria de marketing chile-
na no cuenta con informacion
detallada acerca de como na-
vegan las personas desde sus
méviles y como son estas au-
diencias, segun la opinion ge-
neral de actores consultados.
Celeste Devechi, gerente

de Medios de Unilever Chile,
piensa que, “en un contexto

donde la navegacion desde
moviles supera ampliamente a
desktop y un mercado como
el chileno donde la penetra-
cion de smartphones es altisi-
ma y la conectividad tan bue-
na, es casi inadmisible que no
hayamos sido capaces aun de
tener esa informacion medida
y auditada bajo una metodo-
logla consensuada y avalada
por la industria. ES un pen-
diente enorme que tenemos
todos.”

Sonia Soler, gerente ge-
neral de la Asociacion Chilena
de Agencias de Medios (AAM),
tiene una vision similar; “Defi-
nitivamente falta informacion,
es aun muy basico lo que
existe en Chile de mobile; se
requiere mayor conocimiento
técnico. Existe mucha data
no completa y dispersa, hay
medios y aplicaciones que
no estan marcadas, no existe
penetracién y menos cruces

de datos entre plataformas y
otros medios, la medicién de
GSE esta quedando fuera, al
igual que el tipo de contenido
maés utilizado por los consumi-
dores. Todo ello es informa-
cion relevante para el andlisis
cualitativo, tan importante hoy,
donde la estrategia y planifica-
¢cion ha cambiado sustancial-
mente.”

2) Surge alternativa
de informacion

Frente a esta realidad, la com-
pafiia de investigacion de mar-
keting digital comScore esta
impulsando un proyecto para
agregar a sus mediciones en
Chile, un panel de usuarios de
moviles que sumarfa valiosa
informacion de la navegacion
desde estos dispositivos al
panel de usuarios de desktop
que ya tienen y que considera
16 mil personas.



SI BIEN LA NAVEGACION
DESDE DISPOSITIVOS MOVILES

ES LA PROTAGONISTA DEL

MOMENTO Y PROMETE SEGUIR

CRECIENDO, LA INDUSTRIA

DEL MARKETING ECHA DE

MENOS INFORMACION VALIDADA

Y COMPLETA SOBRE AUDIENCIAS,
COMPORTAMIENTOS Y CRUCE DE
PLATAFORMAS. EL PROXIMO ANO

PODRIA INICIARSE UN ESTUDIO AL RESPECTO.

“Hoy el mundo ha migrado
fuertemente hacia el mundo de
los mdviles. Medir solamente
computadores te  permite
tener una mirada interesante
pero no completa de la
navegacion de las personas.
Por eso es que comScore
estd haciendo un gran
esfuerzo para tratar de lanzar
un segundo panel que se
complemente con el anterior,
esta vez de moviles, de tal
manera de tener una mirada
mucho mas completa de toda
la navegacion en dispositivos
méviles, computador y la
superposicién entre ambos”,
explica  Alejandro  Fosk,
Senior VP de comScore
Latinoamérica.

De los 42 paises en que
esta empresa tiene presen-
cia, menos de 10 cuentan
con un panel de mdviles, por
lo que Chile seria uno de los
pioneros en la metodologia e

informacién que genere. En
Latinoamérica solo se hace en
Brasil, México y, desde hace
unos meses, en Argentina.
“Creemos que, en base a esta
medicidn, se generaria un im-
pulso a la publicidad digital en
el pais; las condiciones estan
dadas para ello y creemos que
aportando una data mas com-
pleta y exacta vamos a ayudar
a que la industria crezca un
poco mas”, agrega Fosk.
Lednidas Rojas, Sales
Manager Chile de comSco-
re, apunta que “las agencias
en general estan empujando
cada vez méas mobile, pero
como no hay una medicion
demografica basada en una
metodologia que mida perso-
nas y no dispositivos, como |0
que queremos ofrecer a tra-
vés de este panel, no hay una
profundidad del dato de movil.
Esto sumado a otros factores,
hace que aun teniendo las

condiciones técnicas de in-
fraestructura y conectividad,
todavia Chile sea un pais que
tiene inversion digital en movil
relativamente baja comparado
con México o Argentina por
ejemplo que, tienden a invertir
mas en digital movil. Segura-
mente tener esta profundidad
de datos va a dar mas con-
fianza respecto de la inversion
que se puede hacer a nivel de
mdviles y aplicaciones”.
Actualmente, la agencia
estd en proceso de levantar
el interés y potencial adopcién
del estudio en el mercado chi-
leno, puesto que comScore
Chile debe competir con sus
pares en otros paises para ad-
judicarse el proyecto, cuestion
gue sera resuelta por la casa
matriz de la empresa durante
2017 para ponerlo en marcha
durante 2018. En este proce-
so han recogido bastante in-
terés, por lo que Fosk expresa

confianza en que el pais se
adjudicaré los recursos para
implementar el nuevo panel.
“Es un esfuerzo en el cual
hemos involucrado a la indus-
tria, y le hemos pedido que se
haga participe del interés por
contar con esta medicion”,
puntualiza.

¥) Interés de la
industria

Celeste Devechi, de Unilever,
expresa respecto de esta ini-
ciativa que “es muy buena y
valorable, pero a la vez consi-
dero que es necesario educar
en cual serd la metodologia
y cuales son sus atributos
y limitantes. La validacién vy
adopcién de la industria sera
crucial”.

Por su parte, Mariana
Caperochipe, gerente de Inte-
gracion Digital de Omnicom-
MediaGroup, es entusiasta
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de la idea: “Nos parece justo
y necesario. (comScore) es un
ente que tiene el conocimiento
y expertise. Como grupo Omni-
com nuestro compromiso es tal
que hemos firmado una carta
haciendo la peticidon del mismo
y apoyaremos en todo lo que
esté a nuestro alcance para
que éste y otros recursos se
validen en la industria”. La eje-
cutiva coincide en el diagnés-
tico de la necesidad de contar
con este tipo de informacion,
agregando que “En Chile,
es clave tener cada vez mas
conocimiento del comporta-
miento mobile de los usuarios,
dada la creciente penetracion
de dispositivos moviles por
tanto es importante subsanar
esta falencia de informacion
dado que no tenemos data
demogréfica certera de au-
diencias en medios, y la toma
de decisiones por parte de
los anunciantes se hace con
informacion disgregada de di-
ferentes fuentes, no siempre
sindicadas”.

Fabian Baldovinos, Head
of Middle Office de Havas Me-
dia Group, celebra también
apuntando que “mobile es un
punto de experiencia clave, no
solo porque ha democratizado
la digitalizacion de la pobla-
cion (todos tienen smartpho-
ne, no todos una computado-
ra), sino porque ha cambiado
el comportamiento de las au-
diencias sobre cémo conectar
entre ellas, sobre como con-
sumir, producir y compartir
contenido, y sobre como las
mismas compafias estan re-
volucionando las industrias
con modelos de negocios
disruptivos, de una economia
on-demand, que aprovechan
al maximo los cambios en los
comportamientos y actitudes
de las personas”. Agrega ade-
mas que, considerando la alta
penetracion mobile que hay
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Fernando Mora, presidente de ANDA, y Celeste Devechi,

gerente de Medios de Unilever.

en Chile y alto uso de estos
dispositivos en todo momen-
to, que las busquedas que se
realizan en mobile reportan
crecimientos  exponenciales
y que social media est& ocu-
rriendo  principalmente  en
smartphones, la inversién pu-
blicitaria movil sigue sin alcan-
zar su verdadero potencial.
Sonia Soler considera
que “si la data fuese realmen-
te representativa del mercado
y permitiera obtener conoci-
miento del comportamiento
del consumidor en los movi-
les, serfa de mucha utilidad.
Tener la misma informacion
para todas las plataformas
es basico para poder evaluar
eficiencia y efectividad com-
parativa, por ejemplo saber
tendencias, visitas, periodici-
dad entre visitas y/o tiempos

de permanencia en las mis-
mas, usos y co-creacion de
contenidos por tipo de target,
por nombrar algunos, refor-
zara las estrategias tal como
se realiza actualmente con los
otros medios.

Agrega que el crecimiento
de la inversion publicitaria en
mobile “ha sido una decision
compleja mientras no exista
una data dura que justifique
y valide para el cliente una
apertura de SOI para mobile”.

Y) Informacion
disgregada

Actualmente, los avisadores
acceden a informacion de dis-
tintas fuentes. La gerente de
Medios de Unilever explica que
una de ellas son las platafor-

mas de los principales players
digitales, “donde lo malo del
caso es que es informacion
que proveen ellos mismos,
que no integran con todo el
ecosistema y nos atan a sus
plataformas”, advierte. Ade-
mas ocupan herramientas vy
estudios propios de su agencia
de medios -Initiative-, entre los
que nombra a Mdex, Wave 9
y Connection Panel, mas data
global que maneja su unidad
Magna. De hecho, la empresa
tiene una maxima que grafica
la importancia que le dan al
tema: “No Mobile, No Meeting”,
que refiere a que todas las reu-
niones con agencias creativas
deben contemplar la relevancia
de mobile para la creacion de
piezas y experiencias.

“Nuestras marcas también
estan explorando plataformas
casi 100% mobile como Cabi-
fy, Snapchat y Spotify, donde
integramos el On y el Off en
una experiencia que va mas
alla del uso del celular como
medio”, complementa Devechi.

Asi las cosas, no cabe
duda que se enfrenta un de-
safio y una oportunidad. En
opinién de Fabian Baldovinos,
de Havas Media Group, “si-
gue habiendo mucho espacio
para crecer, es s6lo cuestion
de que las marcas den el
paso y comiencen a disefiar
contenido para ser consumi-
do y compartido a través de
estos dispositivos (smartpho-
nes, phablets, tablets). En ese
contexto en Chile lo que nece-
sitamos hoy es informacion, y
los paneles de comScore nos
darén una mejor idea de cua-
les son los sitios més visitados
por ciertos grupos demografi-
cos y como es que éstos na-
vegan. Esta informacion sera
un complemento Util para la
industria 'y sus principales
stakeholders (medios, agen-
cias y anunciantes)” MHD
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ANDA

‘evelaron las
nuevas actitudes
frente 3 la edad

“ Envejecer no es
solo para los ma-
yores, y vivir no
es solo para los

jovenes”, fue la pri-

mera gran verdad ex-
puesta por el estudio

NMA
URST‘%%%

Y,

global “The truth
about age”’, desa-
rrollado por Mc-

Cann Worldgroup,
cuyos resultados
se expusieron
por primera vez en
el seminario Human First - Innova-
tion through the ages, organizado por
la Asociacion Nacional de Avisadores
de Chile (ANDA) y McCann Worldgroup
Chile.

La investigacion se realizd en 35
mercados a través de analisis cualitati-
vO que muestra las percepciones y acti-
tudes de las personas ante la edad y el
envejecimiento, revelando que la edad
ya no es un predictor confiable para
segmentar comportamientos. “No es
un predictor confiable en cosas como el
estilo; tampoco es un indicador de éxito
ni de salud”, afirm6 India Wooldridge,
SVP Director de McCann Truth Central.

En esa linea, la ejecutiva advirtid
que existen una serie de preconceptos
gue se utilizan al segmentar por edad,
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pero que el estudio muestra que estan
equivocados. “La gente de todas las
edades hace ejercicio, juegan videojue-
gos, utilizan tecnologia, tienen intimidad
fisica. La edad ya no es un predictor ni
condiciona el estilo de vida”, agregd.
En este sentido, dijo, se dan malenten-
didos en la comunicacién referida a la
edad. Por ejemplo, solo un 39% piensa
que la categoria “belleza” entiende a la
poblacién en envejecimiento, mientras
que un 32% piensa lo mismo en la ca-
tegoria “comida y bebestibles”, un 30%
en “noticias y medios” y un 23% en “au-
tomoviles”, de lo que se deriva un gran
desafio para las marcas. “Dado como la
gente entiende la edad, la conversacion
de marketing tiene que dar un giro”, in-
sistié Wooldridge.

La segunda verdad revelada por la
investigacion se refiere a que los jove-
nes estan pensando y preocupandose
del envejecimiento méas que cualquier
otra generacion, pero nadie les esta ha-
blando a ellos. Asi, un 46% de los jéve-
nes de 20 a 29 anos piensan constante-
mente acerca del envejecimiento, frente
a un 32% de mayores de 70 afos; y el
58% de veinteafieros estuvo de acuerdo
con la afirmacion “me preocupa morir
solo”, en tanto el 40% de los septuage-
narios expresoé 1o mismo.

Por eso, la recomendacién para las



Maribel Vidal e India Wooldridge.

marcas fue empezar a tratar este tema
desde que las audiencias son jovenes.
Ademas se sugiere valorar y celebrar
las ganancias que tiene el envejecer,
y que en el caso de Chile son incluso
méas pronunciadas que en el resto del
mundo, como destaco Maribel Vidal, VP
de Planificacion Estratégica de McCann
Santiago. Es asi como, a nivel global, el
24% de las personas tiene una actitud
temerosa sobre el futuro, mientras que
en Chile solo alcanza al 13%; en tanto
en el mundo un 19% se declara aven-
turero sin edad, porcentaje que sube al
37% en nuestro pais. Incluso muestra
una actitud mas positiva hacia la edad
que paises cercanos como Brasil.

) Innovacion

Josué Gonzalez, Chief Digital Officer La-
tin America and Caribbean de McCann,
liderd el panel de casos de innovacién y
tecnologia aplicada, donde se presenta-
ron startups que han desarrollado solu-
ciones innovadoras y vanguardistas. Los

expositores fueron Sabius, empresa que
conecta la experiencia y conocimientos
de adultos mayores con quienes quieren
aprender, organizando clases presencia-
les. También se presentd Cognitiva, un
emprendimiento que impulsa la trans-
formacion digital a través de inteligencia
artificial; y Rubix, empresa dedicada a
la asesoria financiera personalizada en
base a informacion de cada persona y
objetivos definidos con anticipacion.
Eduardo Pooley, gerente de Marke-
ting Corporativo y Digital de Banco Bci,
explico el proceso de transformacion di-
gital que estéa llevando adelante la orga-
nizacion, detallando que se ha planteado
una vision estratégica centrada en las
personas, donde el banco busca ser el
mas querido; un plan de accién que con-
sidera revisar todos los productos desde
el punto de vista del cliente; un cambio
de mentalidad dentro de la organizacion,
incorporando nuevos talentos e involu-
crando a todos los colaboradores en el
proceso; y desarrollando una comunica-
cion enfocada en las personas. [MHD

Aanda

Josué Gonzdlez.

Eduardo Pooley.
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Seminario
Human First de
ANDA y McCann

sociales

Benjamin Trajtman, Santiago Machado, Jorge Martel y José Miguel Calderdn. Jessica San Francisco, José Lapez y Karol Hoch.
Rodrigo Vander, Christian Von Der Forst y Rodrigo Alvarez. Alejandro Acufia, Marlene Larson y Mauricio Correa.
Bdrbara Briuchle y Mdnica Nifiez. Fernando Mora, Josué Gonzdlez, India Whooldridge, Maribel Vidal, Eduardo Pooley y Guillermo Melero.
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El objetivo es
que todos |os
profesionales
de las
comunicaciones
comerciales
conozcan y
puedan aplicar
el Codigo
Chileno

de Ftica
Publicitaria.
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CONAR desarrolla

CUrso sobre

ética

publicitaria

enerar  confianza
en los consumido-
res es el principal
objetivo del CO-
NAR (Consejo de Autorregu-
lacion y Etica Publicitaria),
cuyo claim es precisamente
“Construyendo  confianza”.
Y es que la autorregulacion
es la mejor herramienta para
mantener altos estandares
de confianza de los consumi-
dores en la publicidad vy las
marcas, asegura el organis-
mo, integrado por las institu-
ciones y empresas privadas
més importantes y represen-
tativas de la actividad publi-
citaria y comunicacional del
pais, a través de las asocia-
ciones que las agrupan.

Es asi como Jaime Ahu-
mada, presidente del CO-
NAR, afirmé en una entrevis-
ta para Marcas y Marketing
publicada recientemente que
“todos conocemos qué es la
autorregulacion pero quere-
mos ir mucho mas alla y que

las empresas, organizacio-
nes e industrias piensen en el
consumidor desde una pers-
pectiva que va mas alla del
ambito ético y/o legal. Que
piensen en como mejorar su
comunicacién y construir una
relaciéon de mayor confianza
con él". Para ello, una de las
grandes metas del organismo
es potenciar la difusion de los
conceptos de autorregulacion
y ética en la publicidad y co-
municaciones  comerciales,
implementando iniciativas de
educacioén de los profesiona-
les de la industria.

En pos de ese objetivo,
el Consejo desarrolld por
primera vez un curso sobre
ética publicitaria, cuyo ob-
jetivo es que todos aquellos
que de una u otra forma par-
ticipan del proceso de crear
comunicacion comercial de-
sarrollen publicidad que im-
pacte, pero al mismo tiempo
sea socialmente responsa-
ble y respetuosa de los de-



Ignacio Astete, director ejecutivo
de CONAR.

rechos de los consumidores.
“No queremos ejercer tanto
un rol reactivo cuando hay
una denuncia sino educar
para que, cuando las em-
presas emitan sus comu-
nicaciones publicitarias, lo
hagan con un sano respeto
hacia su competencia, hacia
la industria y evidentemen-
te hacia los consumidores”,
afirma Ahumada.

El curso se llama “Apli-
cacién de ética en la publi-
cidad”, es 100% online, dis-
ponible 24/7 y tiene codigo
SENCE. Fue desarrollado
en conjunto con la empresa
Academia Global, especia-
lista en cursos de e-learning
en formato de videos cortos
con actividades interactivas,
complementados con foros y
comunidad online.

Los contenidos del curso
del CONAR estan basados
en el Cédigo Chileno de Eti-
ca Publicitaria, y se entregan
a través de 39 lecciones en

video de no méas de 6 minu-
tos de duracion, metodolo-
gia que tiene por objeto que
cada alumno lo complete
a su ritmo y en los tiempos
que le acomoden. Ademas
se incluyen 8 casos para re-
solver, de manera de que l0s
conocimientos se pongan a
prueba con su aplicacién en
casos reales.

Yy) Relatores
expertos

El cuerpo docente de este cur-
so esta compuesto por directo-
res y ejecutivos del CONAR, un
equipo docente multidisciplina-
rio, de probada experiencia y
trayectoria en marketing y au-
torregulacion publicitaria. Ellos
son Maribel Vidal, Ignacio Aste-
te, Cristian Frederick, Marfa Do-
lores Irarrazaval y Tonia Urey.
El primer médulo esta de-
dicado a reconocer la impor-
tancia de la construccion de

/\anda

confianza en la creacion de pu-
blicidad. El médulo 2 identifica
la importancia de autorregular-
se en la construccion de Publi-
cidad Responsable, en tanto
los médulos 3y 4 se orientan a
aplicar las normas de autorre-
gulacion segun lo indicado en
los articulos 1° al 15° del Cédi-
go Chileno de Etica Publicitaria.

Los participantes que
aprueban el curso obtienen
el certificado oficial de CO-
NAR, el cual posee un codigo
Unico y verificable, tiene una
vigencia de 5 afos y se vin-
cula facilmente con LinkedIn.
La capacitacion esta disponi-
ble desde el 6 de noviembre
al 29 de diciembre, y se abre
cada dos meses para dar co-
bertura a la mayor cantidad
posible de participantes. [HI

Mas informacion en:
conar@conar.cly

www.academia.global/conar.
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ia Chile y agencia La Firma, con
su campana “Top 1 Tweet”, fueron
los ganadores del Gran Effie en la
272 version de los Premios Effie.

Bajo el slogan “Grandes ideas que
funcionan’, el concurso premia ideas que
originan estrategias que logran buenos
resultados, enfocandose en la efectividad
de las campanas. En la actualidad, los Pre-
mios Effie se organizan en treinta y cuatro
paises de Europa, Asia, América del Norte
y Sudamérica.

En los Effie 2017 se galardoné a 32
avisadores con premios Oro, Plata y Bron-
ce, y a 20 agencias de publicidad y comu-
nicaciones de marketing, en 24 categorias
(2 de las cuales quedaron desiertas). Ade-
mas se incorpord la distincién al Avisador
del Afo, que recayd en Movistar, y a la
Agencia del Afio, para Prolam Young & Ru-
bicam, ya que ambos resultaron lideres del
Ranking Chile 2017 de acuerdo a la ponde-
racion de Effie Index.

Jurado de excelencia

Para elegir a los ganadores se conforma
el Jurado Effie Awards Chile, compuesto
por un grupo de profesionales designados
en virtud de su experiencia y trayectoria
en el campo empresarial, del marketing
en general y de la publicidad en particu-
lar. Durante varias sesiones, el jurado se

encarga de verificar que los casos partici-
pantes cumplan con las bases del concur-
S0 y presenten resultados contundentes
y solidamente demostrados, de modo de
justificar su participacion en un evento de
esta naturaleza.

Eolo Cifre, subgerente de gestion de
TVN, ha sido jurado en varias oportunida-
des y opina que la funcién tiene un doble
dimension: “Una es tomarse bien profesio-
nalmente la responsabilidad de evaluar en
su justa medida y sus atributos las cam-
pafas que se presentan. Ademas, tener la
responsabilidad de contribuir a valorar no
solamente la publicidad como algo creati-
VO sino que también en funcién de buscar
resultados de marketing y ventas, que no
solamente sean algo creativo y bonito sino

Kia Chile
gano el
Gran Effie

gue estas campanas estén disefiadas para
conseguir resultados memorables”.

Agrega que si bien marcas y agencias
han ido ganando experiencia en la presen-
tacion de los casos, piensa que todavia
podria haber un esfuerzo mejor para que
sea mas evidente y explicito el mérito. “Hay
campanas que estan muy bien realizadas
pero a veces falta argumentacion de tras-
fondo para poder evaluarlas y sancionarlas
con un resultado memorable también en
efectividad publicitaria, que es el sentido
final que tiene este concurso y la importan-
cia que tiene’”, dice.

Rodrigo Saavedra, gerente general
de IAB Chile, fue comisario del proceso
de evaluacion, y complementa en que “es
un proceso de aprendizaje en términos de
poder entender mucho mejor cual es el
objetivo final. (...) Lo que estamos hacien-
do es evaluar el trabajo tanto de marcas
como agencias respecto de la mejor co-
municacion comercial con elementos que
nos permitan hacer esa medicion como si
fuera una metodologia. Creo que, en ese
sentido, el proceso cada vez es més efi-
ciente, los jurados tienen cada vez mas
experiencia en términos de las decisiones
gue toman y por lo tanto cada vez también
es mas dificil. Las marcas tienen un desafio
afio a afio respecto de cémo poder mos-
trar los resultados de su trabajo desde la
perspectiva del marketing”. [HI
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magine que esta en busca de un auto para comprar, ha

visitado algunas automotoras y le da vueltas a la idea, y

caminando por las calles por donde suele transitar se en-

cuentra con una pantalla digital que le muestra justamente
un modelo que le resulta atractivo. jQué casualidad!’, pensa-
ra usted. Pero no, no es casual, es la tecnologia que posibilita
que, en plena calle, reciba la informacién que le puede ayudar
en su busqueda.

Se trata de una potente innovacion: la compra programa-
tica de via publica, desarrollada por Initiative de la mano de
Cadreon, que implementaron en Chile la primera campafia
fundamentada en data bajo un modelo automatizado para su
cliente Honda.

“Estamos orgullosos de ser los primeros en Chile en lle-
var la compra programatica al mundo offline. Sentimos que
también los medios offline deberian evolucionar hacia la au-
tomatizacién para hacer compras mas inteligentes usando
data”, dice el director de Cadreon Chile, Michael Pontilli, so-
bre esta accion.

El modelo HR-V de Honda fue el protagonista de este
nuevo modelo de compra, que tenia como objetivo aumentar
las ventas del auto pero al mismo tiempo usar la via publica
de una forma mas inteligente. Asi, se compraron pantallas
digitales solamente en momentos del dia en los cuales el tar-
get (compuesto especificamente por personas que pensaban
comprar un auto) estaba cerca de ellas.

) Tomar riesgos

Gloria Lobos, gerente general de Initiative, explica que “para
lograr esto tuvieron que darse tres cosas. Nosotros como
agencia querfamos innovar, pero tenemos que tener un cliente
que quiera la innovacion y que no tenga miedo a equivocarse, y
€s0 para mi es relevante, porque todos queremos innovar pero
muchas veces el cliente no se atreve, porque puede salirte bien
o mal. Y por otro lado, también tiene que haber un medio que
tenga las tecnologias para poder hacerlo. Esos tres elementos
se dieron en este caso’, afirma.

Virginia Aravena, Directora de Cuentas de Initiative, com-
plementa que “vimos una gran oportunidad para Honda y su
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modelo HR-V, por lo que preparamos una sélida propuesta, a
la que cliente dijo “vamos” de inmediato. Honda es el cliente
perfecto para generar nuevas acciones, pues esta dispuesto a
asumir riesgos”.

Luis Vecchionacce, a cargo de Marketing Autos, Motos
y PP de Honda Motor de Chile, agrega que “Honda esta en
constante busqueda de innovar en medios (alineado con su
ADN) y cémo llegar a su publico de forma eficiente y efectiva,
recordando que es una marca que tiene la posicion N° 23 de
70 marcas y que compite con marcas con mayor en inversion
en medios. Esta accidon nos ayuda a ser eficientes y a poder
entregar informacion relevante al consumidor, ya que recibe
el estimulo cuando esta en pleno proceso de compra, clave
hoy en dia cuando ellos estan expuestos a un sin nimero de
estimulos publicitarios”.

Aanda

Y Un modelo muy planificado

El trabajo se hizo en dos etapas. Primero se hizo una campa-
fa 100% mobile con banners graficos que aparecian solo en
los smartphones de usuarios que estaban fisicamente cerca
de una de las pantallas del proveedor Clearchannel y que,
ademas, habfan estado antes en una sucursal de Honda o de
la competencia. Luego de 2 semanas, se revisaron los resul-
tados y se sacé como insight los dias y horarios en los cuales
habia méas volumen de impresiones, detectando asi cudl era
el mejor momento para comprar slots en estas pantallas, que
habian sido previamente seleccionadas en funcién de su cer-
cania con una sala de venta Honda.

Con los insights de la camparia mobile como base, se
planificé la segunda etapa, que fue la campana en las pan-
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Luis Vecchionacce, Marketing Autos, Motos y PP de Honda Motor de Chile; Glo-

ria Lobos, gerente general de Initiative, y Michael Pontilli, director de Cadreon.

tallas digitales en la via publica por dia, por hora, por slot y
por elemento de forma programatica, usando la tecnologia de
Clearchannel, Rubicon y Mediamath.

“El desafio para nosotros era tener mayor relevancia y
menor desperdicio, al llegar solamente a las personas que
son parte de nuestro target”, agrega Michael Pontilli.

Asi, continua Pontilli, “nosotros pedimos la demanda a
través de la plataforma que usamos y el medio entregé la
oferta, y tuvimos que hacer el match. Y no fue facil, porque
es la primera vez que se intentaba hacer esto. Tuvimos va-
rios calls regionales porque la gente de los proveedores de la
tecnologia esta en Miami, pero finalmente lo logramos. Lo im-
portante es esta combinacién del mundo digital con el mundo
offline. Tomar los insights de una campana mobile y después
activarlo de forma programatica para tener menos desperdicio
y mayor ganancia”.

Y) ;Por qué via piblica?

Luis Vecchionacce explica que “el desafio de todas las compa-
filas es ser eficientes y ademas entregar informacion relevante
a un cliente que esta mas dispuesto a recibirla que otro. Yo
puedo tener un target pero hay una diferencia entre mi target
general y alguien que esté en un proceso de compra, que es 1o
que te permite la compra programética y la via publica: apare-
cer con informacion relevante en un momento en que el cliente
esta en un proceso de busqueda”. En cuanto al medio elegido,
afirma que “la via publica es flexible porque te permite contar
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historias tacticas pero también construir marca. Tu tienes una
parte de la inversion que va a construir marca, para que en el
momento en que tu decides cambiar el auto consideres a Hon-
da, pero también esta la tactica o inmediata que es ‘si tU estas
en ese momento, yo quiero aparecer en tu cabeza”.

La iniciativa dejo satisfechos a todos. Honda logré re-
sultados favorables en la venta del modelo que protagonizd
la campafa, impulsados por ésta y otras acciones, y para
Initiative y Cadreon el aprendizaje fue enorme.

“El haber hecho esta seleccion de puntos y de horarios es
importante, hubo harto aprendizaje; analizar la primera campa-
fa mobile para poder hacer la segunda parte es un paso bien
cualitativo; antes no teniamos ese conocimiento. Hay ciertos
supuestos pero son sin nimeros. Yo supongo que en la via pu-
blica a ciertas horas en la mahana pasa mas publico y eso es
cierto, pero cuanto de ese publico es mio... no lo sé. En este
€aso, son numeros y respuestas que tuvimos.” [Hm

En este modelo, el cliente no negocia los espacios medio por
medio, sino que un proveedor le ofrece las audiencias que le

interesan. De acuerdo al publico objetivo de la campana, un
sistema automatizado determina qué medios y espacios son
los adecuados. Hasta ahora solo se utilizaba este sistema con
medios digitales.
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urante la Ultima década, las empresas latinoamerica-

nas enfrentan un entorno cada vez més globalizado

en un contexto internacional complejo, marcado por

la desaceleracion del crecimiento econémico, que ha
repercutido negativamente sobre la mayoria de sus economias
y ha aumentado la necesidad de competitividad en los nego-
cios (Halperin, 2017; Fondo Monetario Internacional, 2017). En
este contexto y considerando la matriz productiva chilena, co-
bra especial relevancia el sector industrial 0 Business to Bus-
sines (B2B), donde el rol principal del Marketing Industrial se
encuentra en la innovacion para la generacion de estrategias
sélidas de gestién de clientes y ventajas competitivas sosteni-
bles (Flaysand & Jakobsen, 2010).

Por Marketing Industrial se comprende la creacion y admi-
nistracion de relaciones de beneficio mutuo entre organizacio-
nes a través del flujo de bienes y servicios que producen otros
bienes y servicios o que facilitan la operacién de una organi-
zacion (Hague, P, Hague, N. & Harrison, 2013). Asi, la innova-
cion en marketing es la concepcion e implantacion de cambios
significativos en un area de marketing buscando mejorar los
resultados, mediante la aplicacion de nuevos conocimientos y
tecnologia (Manual de Oslo, 2005).

El gran problema es que el sector B2B chileno no ha sa-
bido explotar el potencial beneficio de la innovacion en marke-
ting. Si bien el indice Mundial de Innovacién elaborado por la
Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI), Univer-
sidad Cornell e INSEAD, revela que Chile es la economia méas
innovadora de América Latina (2016, 2017), su posicidon ha ba-
jado, ocupando el lugar 44 a nivel mundial en el 2016 y el lugar
46 en el 2017. Asimismo, la Novena Encuesta de Innovacién
Nacional (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2016)
revelaba que un 58,9% de las empresas que innovan lo hacen
via compra de equipamiento moderno, donde el conocimiento
viene por el equipo adquirido.

) Estudio exploratorio en el
sector B2B en Chile

Con el propésito de sondear el grado de avance en materia
de capacidades organizacionales de innovacién en marketing
industrial, la académica e investigadora Leslier Valenzuela Fer-
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nandez, PhD, y Directora del Observatorio de Marketing Indus-
trial (OMI) del Departamento de Administracién de la Facultad
de Economia y Negocio de la Universidad de Chile, dirigio
la realizacion de un estudio a nivel exploratorio y descriptivo
durante los meses de Octubre-Diciembre 2016 con la cola-
boraciéon del equipo de ayudantes de investigacion del OMI
y participacion como respondientes del estudio 136 geren-
tes (56.2%), 41 subgerentes (16.9%), 43 ejecutivos de ventas
(17.8%) y 22 jefes del area comercial (9.1%), en gran parte per-
tenecientes a las empresas socias del Centro de Marketing
Industrial (CMI). El estudio abarcé a 242 empresas del sector
B2B en Chile, principalmente del sector siderurgico (15.7%),
distribucion (15.3%), mineria (14.9%), financiero (14%), agroin-
dustria (12.8%) y de otros servicios (27.3%). El estudio aborda
2 macro dimensiones: 1) Capacidades organizacionales de in-
novacion en Marketing, que se subdivide en tres dimensiones:
1.1) Gestion estratégica de proyectos; 1.2.) Colaboracién; 1.3)
Orientacion al mercado; y 2) Motivantes e inhibidores mas re-
levantes de la innovacién.

A continuacién se muestra el anélisis de Capacidades
Organizacionales de Innovacion en Marketing por sector, ob-
teniendo un promedio ponderado por el peso de cada dimen-
sion en los resultados de innovacién de las empresas (puntaje

minimo 0 y maximo 9.3) y trabajando en la elaboracién de un '

indice de medicién. La tabla 1 revela los resultados obtenidos.

TaBLA 1. iNDICE DE CAPACIDAD DE INNOVACION ORGANIZACIONAL

Industrial de proyectos mercado ponderado
Mineria 69 6,1 7 57
Siderurgia 6,5 58 69 5,5
Distribucién 6,5 55 6,5 53
Financiero 56 6,3 6,2 51
Agroindustria 6,7 5 53 49
Otro 69 59 6,7 56
Promedio

Fuente: Elaboracidn propia. Basado en los datos y andlisis de los resultados del estudio, 2017.
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Asimismo, los resultados arrojan que los motivantes per-
cibidos como mas relevantes a nivel interno son mejorar la
eficiencia de los procesos y mejorar la utilizacion de recursos.
Y los externos son aumentar la gama de productos/servicios
y ventas. Los principales inhibidores internos percibidos son
los riesgos percibidos como excesivos y la falta de personal
cualificado, y externos, la falta de fondos y de organismos y
entes de apoyo.

Y) Desafios, conclusiones
e implicancias

A nivel de variables, la colaboracion es donde peor se en-
cuentra evaluada la muestra y la de menor incidencia. Esto es
especialmente preocupante si consideramos que la incidencia
estratégica de la innovacion organizacional, es decir, su in-
fluencia en los resultados del negocio, requiere de la colabora-
cion con los agentes de interés. Dado el reconocimiento de la
necesidad de mejorar en innovacién por parte de autoridades
(Espinoza, 2015), no es de extrafiar que se encuentre mejor
posicionada la gestion estratégica. En esta linea, el sector de
Mineria se encuentra especialmente alto en el considerar la
innovacion en la planificacién estratégica de largo plazo, acor-
de al plan de una “Mineria virtuosa, incluyente y sostenible al
2035” (Comision Mineria y Desarrollo de Chile, 2014). A su vez,
es el sector que posee mejores resultados a nivel de todas las
variables.

Agroindustria es el sector que posee el nivel mas bajo de
capacidades de innovacién organizacional, seguido por el Fi-
nanciero. Empresas del sector agroindustrial requieren de un
mayor enfoque hacia el analisis externo que les permitan orien-
tar y aumentar la eficiencia de sus proyectos en innovacién. El
Financiero esta al debe en su grado de gestién estratégica
de proyectos, partiendo desde la base de que no consideran
como critica la innovacién. Las empresas dedicadas a la dis-
tribucién y venta de productos destacan considerablemente
en materia de estimular la aportacion de ideas de trabajadores
por sobre los otros giros de empresas encuestadas.

A partir de los motivantes podemos notar una mirada cor-
toplacista con foco en el volumen de ventas y, como inhibidor,
la falta de apoyo, ambos congruentes con los bajos resulta-

Aanda

dos de colaboracion, especialmente con agentes diferentes
a clientes. Esto puede dar luces de que las firmas estan dis-
puestas a cooperar con sus clientes con una mirada cortopla-
cista orientada a ventas, por 10 que no resulta relevante gene-
rar vinculos con otros agentes a largo plazo que les permita
establecer proyectos de innovacion continua en el tiempo.

A modo de implicancias empresariales, se destaca la ne-
cesidad de cambiar los paradigmas organizacionales en pro
de actividades de co-creacion de valor y cooperacion, con
foco en el largo plazo, que les permita a las empresas del
sector B2B introducirse en su cadena de valor e integrarse a
los procesos productivos. De ese modo, las empresas podran
mejorar su propuesta de valor, aumentar la fidelizacién y dar
una mejor respuesta para el cliente (Barroso & Martin, 1999),
respondiendo al complejo escenario que vivencian actualmen-
te. En cuanto a la orientacion al mercado, las empresas re-
quieren prestar mayor atencion a los requerimientos de sus
clientes y considerar sus deseos en la toma de decisiones y
desarrollo de nuevas iniciativas. Asimismo, se observa un bajo
establecimiento de mecanismos de vigilancia sobre las accio-
nes de otras empresas que debe ser modificado para poder
mantener una ventaja competitiva. D
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TRANSPARENCIA

27,3%

EMPATIA

21,5%

RESPALDO

14,3%

na nota bastante

baja (3,8) muestra la

confianza de los chi-

lenos en empresas
y organizaciones, de acuerdo
al indice ICREO 2017 La nue-
va confianza, estudio realiza-
do desde el afo 2015 por la
consultora Almabrands y que
mide en forma anual el nivel
de confianza en empresas,
instituciones y figuras publi-
cas. El indice arrojo el mismo
promedio que el afo pasado
y 3 décimas superior al 2015.

El estudio permite eva-
luar y monitorear las distintas
dimensiones que construyen
confianza en las principales
categorias y marcas que se
relacionan con las personas.
Las dimensiones definidas
como constructoras de con-
fianza y que se testean en el
estudio son respaldo, respon-
sabilidad, empatia, honesti-
dad y transparencia, y cerca-
nia.

“Trabajamos primero
con investigacion y analisis
cualitativo, entendiendo qué
es lo que la gente considera
cuando habla de confianza
0 desconfianza, y desde ahi
estructuramos las 5 variables
que estamos midiendo cuanti-
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Transparencia
responsabilidad

v empatia:
claves para
construir
confianza

EL INDICE ICREO 2017,
ELABORADO POR ALMABRANDS,
EVIDENCIA QUE LA CONFIANZA
SIGUE ESTANDO MUY BAJA PERO

MUESTRA LA OPORTUNIDAD
DE CRECER TRABAJANDO
EN ESTAS DIMENSIONES

QUE SON MAS IMPORTANTES

PARA LAS PERSONAS.

)

tativamente. Son las variables
que las mismas personas han
definido que son importantes
en la construccién de confian-
za. Este estudio nos ha per-
mitido medir el desempeno de
cada una de ellas y estimar
cual es el peso o la impor-
tancia que cada una de esas
variables tiene en la construc-
cién de confianza®, explica
Carolina Altschwager, direc-
tora ejecutiva de Almabrands.

De esta manera, se es-
tablecid que las dimensiones
de transparencia, respon-
sabilidad y empatia tienen
una mayor importancia en la
construccién de confianza
que las de respaldo y cerca-
nia. “Estas dimensiones, que
nosotros llamamos modernas
porque son a las que hoy en
dia hay que poner especial
atencion, son las que han
emergido como las més re-
levantes para las personas,
es también donde estan las
mayores criticas hoy y donde
existen los mayores desafios
para las organizaciones en
torno a construir vinculos de
confianza de verdad”, subraya
Altschwager.

Asi, los pobres niveles de
confianza se explican, a partir



de este estudio, por el poco
desarrollo que se aprecia de
las variables que son mas re-
levantes y que presentan una
oportunidad significativa de
mejora. “Cuando uno mira
los resultados de la encues-
ta en general, se observa que
las empresas u organizacio-
nes en Chile han construido
confianza sobre las variables
que nosotros llamamos tradi-
cionales. Han puesto mucha
energia en construir confian-
za percibida en la trayectoria
que tienen, los afos, la in-
fraestructura, la experiencia,
etc. Y por otro lado también
en la cercania desde la légica
del acceso, del estar dispo-
nible, presente, tener puntos
de venta o de servicios en
distintos lugares y también
un poco desde la simpatia en
el tono y el estilo. Estas dos
variables son las que mas se
han desarrollado pero son las
que aparecen con los meno-
res niveles de importancia en
la construccion de confianza
final”, enfatiza Carolina Alts-
chwager.

) Bomberos
nuevamente en
primer lugar

Bomberos se ubica solidamen-
te en el primer lugar del ran-
king 2017 —al igual que en 2015
y 2016- y es una de las pocas
marcas que logra desarrollar
todas las dimensiones que ge-
neran confianza, alcanzando
buenos resultados en cada una
de ellas y muy por encima del
promedio general.

En segundo lugar apare-
ce Sodimac, que se recupera
después de una caida en la
medicién de 2016, tomando
fuerza especialmente en las di-
mensiones de respaldo y cer-
cania.

Entre los principales movi-
mientos en el ranking destaca
también Metro, que parti6 en
el lugar 16, subi6 al 9 el afo
pasado y esta vez se ubicd en
el 4° lugar. Falabella subi6 del
lugar 12 al 5, Lider del 17 al 10,
Uber del 33 al 16, Cooperativa
de 25 al 17 y Jumbo del 23 al
18. Por el contrario, la crisis en

Carabineros cobra factura y la
institucion cae del nimero 2 en
2016 al 19.

Carolina Altschwager pun-
tualiza que “la confianza final
es el resultado de cada una de
estas dimensiones ponderado
por la importancia que tienen.
La tendencia general de las
empresas €s a construir mas
sobre las variables tradiciona-
les 'y, segun el estudio, los nive-
les estan tan bajos porque se
esta trabajando sobre las varia-
bles equivocadas. Hay marcas
que han logrado mejorar en
este tiempo, como Metro, que,
incluso post crisis, ha crecido
en las dimensiones modernas
porque ha cambiado comple-
tamente la manera de inte-
ractuar al comunicarse y rela-
cionarse con los ciudadanos,
anticipdndose a los problemas,
permitiendo que puedan tomar
decisiones con informacién a
tiempo y teniendo un rol ciuda-
dano mucho mas claro, abierto
y responsable”,

Las redes sociales Face-
book, Whatsapp y Youtube se
incorporaron este afo por pri-

EL PERFIL PROMEDIO DE LAS MARCAS MEDIDAS MUESTRA ESPACIOS
PARA CRECER EN LAS DIMENSIONES MODERNAS DE LA CONFIANZA

(Promedio neto por dimension — Total Marcas 2017)
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13%
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EMPATIA

* Promedio de asociacion a marcas en cada dimensién

19%

RESPALDO CERCANIA

RESULTADOS ICREO 2017

mera vez al ranking, e inmedia-
tamente se ubicaron dentro de
las 20 marcas mas confiables
para las personas, y en cuarto
lugar en el segmento entre 18
y 35 anos. Destacan en todas
las dimensiones, particular-
mente en cercania y, pese a
ser modernas, cuentan con la
suficiente confianza a nivel de
trayectoria y seguridad.

))Desempeﬁo
por categorias

Entre las categorias con me-
jor desempefio se encuen-
tran radios, tiendas de hogar
y construccion, productos de
aseo e higiene, supermerca-
dos y alimentos y bebidas.
En tanto, las que sacan peor
nota son figuras politicas,
isapres, AFP (aunque éstas
muestran una sorpresiva me-
jora con respecto al afio an-
terior) y transporte publico.

“El promedio total de la
confianza sigue siendo su-
mamente bajo y es asi jus-
tamente porque, si bien hay
empresas que logran ma-
yores niveles de confianza,
habitualmente han desarro-
llado méas las dos dimensio-
nes menos relevantes para la
gente y siguen con desafios
importantes en responsabi-
lidad, honestidad y empatia.
La recomendacion general
seria poner méas atencion en
las variables mas relevantes
gue son las mas humanas.
En cualquier relacion de con-
fianza lo que se espera es un
vinculo empatico que cuide
mis intereses, responsable,
que me haga cargo de lo
que digo y si no asumir mi
error, enfrentarlo, reparar y
ser honesto, decir la verdad,
no ocultar informacion y ser
transparente”, concluye Alts-
chwager. D



Estudio de Kantar Millward Brown:

Presencia fuerte de la marca
logra mejores resultados en
publicidad digital

"ALGO QUE ES
TRANSVERSAL EN
TERMINOS QUE LO
QUE ENCONTRAMOS
QUE FUNCIONA ES
QUE LA PRESENCIA DE
LA MARCA DEBE

SER DELIBERADA

Y FUERTE. AHI
ROMPEMOS UN MITO
DE LA INDUSTRIA

EN EL SENTIDO QUE,
DADO QUE LA GENTE
NO QUIERE VER
PUBLICIDAD EN
INTERNET, DEBEMOS
OCULTAR LA MARCA
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0s usuarios de todas
las generaciones, es-
pecialmente los més j6-
venes, evitan los avisos
publicitarios digitales, dice el
estudio Ad Reaction de Kantar
Millward Brown. El 76% de las
personas dice saltar los avisos
cada vez que puede, el 51%
mira hacia otro lado y al 37%
no le interesan los avisos.
;Qué hacer frente a estos
datos demoledores? Es 1o que
se propuso contestar Kantar
en el seminario #ClickToBrand,
donde Maura Coracini, Head
de Digital&Media, y Sergio Ji-
ménez, Client Manager de Kan-
tar Millward Brown, entregaron
datos y recomendaciones acer-
ca de como funciona la comu-
nicacion digital y como lograr
mejores resultados.

En el evento participd tam-
bién con un panel de discusion
el Circulo de Marketing Digital
de ANDA, donde se converso
acerca de las estrategias que
esta aplicando las marcas para
hacer frente a los numerosos
desafios que impone la comu-
nicacion digital.

Partiendo de la base de la
alta penetracién de internet en
Chile y una tasa de posesién
de smartphones entre usuarios
conectados que supera el pro-
medio de Latinoamérica, Cora-
cini explicé que las plataformas
digitales ya ocupan el 65% de
tiempo ocupado en medios y
dispositivos por los chilenos
conectados. Ademas, un 23%
ya instald Adblocker y el 31%
ignora cualquier post social o
contenido de las marcas.

Asi, una de las recomen-
daciones mas importantes es
ceder el control al usuario, ya
que las personas no quieren
ser obligados a ver publicidad.
“Se negocia algo a cambio de
que yo vea el aviso. Cuando le
doy el control al usuario, fun-
ciona mejor que si lo obligo”,
planted la experta.

Sergio  Jiménez respal-
dd con datos la afirmacién, ya
que un mayor control significa
ser un 55% menos receptivo al
marketing en medios digitales.
“La receptividad a la publicidad
en medios digitales es menor
por parte de los consumidores
que frente la publicidad offline
debido a que tienen una per-
cepcién de control que es ma-
yor. Frente a ese hecho, que no
se puede cambiar porque es
asf como la gente se relaciona
con los medios, la herramienta
que el marketing tiene actual-
mente para salvar esa distancia
que los consumidores tienen
con la publicidad en medios di-
gitales es la calidad de la crea-
tividad de las piezas publicita-

rias”, explico.
Los datos del estudio Ad
Reaction -una investigacion

anual de Kantar a nivel mundial
que busca entender la relacion
que tienen los consumidores
con las marcas a través de
distintos medios o pantallas-
derriban uno de los mitos de
la publicidad digital, como
explica Jiménez: “Algo que es
transversal en términos que lo
gue encontramos que funciona
es que la presencia de la
marca debe ser deliberada y
fuerte. Ahi rompemos un mito
de la industria en el sentido
que, dado que la gente no
quiere ver publicidad en
internet, debemos  ocultar
la marca. Pero con nuestro
estudio estamos mostrando
lo contrario: mientras mas
deliberada y més potente esté
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la presencia de la marca en el
aviso, es mejor para romper
la barrera de receptividad que
tienen las personas hacia ese
tipo de publicidad”.

Los datos indican que el
uso consistente de un logotipo
impulsa el conocimiento de
marca en la publicidad online.
Es asi como el 51% de las
personas dicen que buscan
contenido si es de una marca
que aman, y solo un 8%
dice molestarse cuando ve
un contenido y luego se da
cuenta que esta auspiciado o
creado por una marca. ‘Mas
que ser una barrera, la marca
es un facilitador de contenido.
Existe una barrera de base
a la publicidad, pero si esta
“desbrandeada” no ganas
nada, pierdes una ventana de
oportunidad que es la relacién
que la gente establece con
marcas que son atractivas en
el off. Entre poner y no poner la
marca, mejor que esté porque
hay muchos mas beneficios”,
enfatiza Jiménez.

Y) Creatividad es
la respuesta

La creatividad es determinan-
te para el éxito de la comu-
nicacion digital, ya que tiene
impacto directo en la decision
del usuario de ver 0 no la pu-
blicidad.

Para contextualizar, solo
en Chile, las 20 categorias
mas activas -encabezadas
por telecomunicaciones, se-
guida por alcoholes, banca y
gaseosas- emitieron mas de
14 mil campanas digitales el
ultimo ano. Ademas, se sabe
que el video digital se recuerda
menos que la publicidad televi-
siva. Frente a ello, el ejecutivo
entreg6d algunos aprendizajes
que Kantar ha podido obtener
de su herramienta Link Now
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for Digital, que les ha permitido
encontrar diferencias impor-
tantes en el comportamiento
de avisos en video en Youtube
y Facebook.

Asi, en Chile, solo un 36%
Ve un aviso completo en Youtu-
be, donde la audiencia cae un
40% a partir del segundo 8y a
partir del segundo 10 se estabi-
liza. Es fundamental, entonces,
lograr una retencion temprana,
cuestion que se alcanza con 3
aspectos que tienen en comun
los avisos exitosos: estilo visual
llamativo de tipo cinematogra-
fico, con paisajes, locaciones
y tomas espectaculares, ima-
genes de alta calidad y musica
atractiva, en lo que se refiere
a los aspectos ejecucionales.
En cuanto a personajes, ocu-
pan celebrities e iconos y, en el
aspecto de contenido, recurren
al humor, a la intriga temprana,

)) Un caso de éxito

Mas que ser una
barrera, la marca

es un faclitador
de contenido

promociones y adherencia a
una tendencia de moda o que
apela a un tarjet especifico.
“La ventana de oportunidad
en Facebook es mucho més re-
ducida y por lo tanto las cosas
que funcionan ahi se relacionan
mucho méas con la marca que
en el caso de Youtube, donde
puedes lograr involucramiento

0 llamar la atencion del consu-
midor mediante algo atractivo,
algo que te intriga, que no ne-
cesariamente sea la marca en
si en los primeros segundos de
aviso. En Facebook la marca es
mucho méas importante vy si tie-
ne que estar en los primeros se-
gundos, tiene que ser el foco”,
recomienda Jiménez. [H

Samsung es una marca que ha logrado muy buenos resultados con una estrategia de marketing integral que
pone fuerte foco en digital. “Sobre todo porque somos una empresa de tecnologfa que lidera innovaciones en
productos. Ademés, constantemente estamos buscando formas novedosas de comunicar nuestra marcay pro-
ductos. Samsung hoy lidera el Share Of Voice digital en dispositivos electrénicos y trabajamos muy de cerca con
las principales plataformas a nivel global’, afirma Leonardo Lima, director de Marketing de Samsung.

En el reciente ranking global de Interbrand, Samsung crecié un 9%y ocupa la 62 posicion como marca mas valio-
sa del mundo, con un valor estimado de USD$56,249MM. “Nuestro engagement rate es muy alto y el sentimiento
positivo en redes sociales esta por sobre los 90%', puntualiza Lima.
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ANDA reunid a la industria
en su Cena Anual

ANDA, celebr6 su Cena Anual en CasaPiedra,

con la asistencia de dirigentes de asociaciones
gremiales, altos cargos ejecutivos de medios de comu-
nicacidn, instituciones, empresas avisadoras y profesio-
nales del marketing y las comunicaciones.

En la oportunidad, se entregé el Reconocimien-
to al Mérito ANDA al past presidente de la entidad .
Mario Davis Paola Calorio, directora de ANDA; Mario Davis, Reconocimiento al Mérito ANDA;
Miguel Labowitz, primer vicepresidente de ANDA.

|_ a Asociacion Nacional de Avisadores de Chile,

Jaime Alé, Alberto Averill y Humberto Diaz. Miguel Labowitz, Maria Fernanda Correa y Felipe Morgan.

Felipe Lohse, Max Purcell, Héctor Hermosilla y Mario Agliati. Pancho Gonzdlez, Carolina Pinheiro y José Luis Zabala.



Adolfo Ugarte, Eduardo Pooley, Claudia Goycolea y Fernando Araya.

(laudio y Aldo Duce. Matilde Orellana, Rodrigo Liu y Paula Gonzdlez.

(ristidn Reitze, Luis Pardo y Jonny Kulka. Pedro Orueta y Fernando Mora.

(laudio Lizana y Santiago Valdés. Francisco Frei, Maria Cecilia Redondo y Rodrigo Calderdn.



Vitrina de Chile
' bt al mundo

chilena con los chilenos y lati-

nos que estan repartidos por el

mundo”, dice Jorge Hevia, ani-

mador de television, sobre Co-

nectados, que se transmite en
vivo de lunes a viernes por
TV Chile, la sefal interna-
cional de TVN.

El programa lleva siete
anos al aire y naci6 y se ha
desarrollado exclusivamente
pensando en el publico glo-
bal y multicultural al que llega
el canal, presente en mas de
25 paises a través de la te-
levision de cable, con 14 mi-
llones de hogares abonados,

y en todo el mundo gracias a
internet.

Jorge Hevia explica que el
publico del canal “es un mer-
cado muy amplio y diverso, en-
tonces aprendimos que no bas-
taba con hablarle a los chilenos
que estan fuera y que son una
cantidad importante, sino tam-
bién a un mercado latino, anglo
y de otras nacionalidades que se
juntan con los latinos, se casan y
empiezan a ser familias multicul-
turales”. De ahi que el programa

utilice un lenguaje neutro, tenga Con un universo de abonados
como coanimadoras a Simoney .
Romero, venezolana, y Marfa Jimena Pe- de alrededor de 40 millones
reira, argentina, y aborde temas de inte- d 2s de 25 ,

rés y preocupacion global, como medici- € personas €n mas de paises,

na, cambio climatico, tecnologia, cultura
y gastronomia, entre otros.

TV Chile goza de buena salud

“Lo que nos interesa es servir bien y promociona programas pI’OpiOS
a los chilenos en el extranjero, que es-
tén conformes con la sefial internacional que pueden ser una opci()n para
de TVN y, por otro lado, captar otras au- .
diencias latinas”, agrega Alexis Piwonka, marcas chilenas globales.
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a cargo de la Gerencia de Negocios In-
ternacionales de TVN.

La sefal internacional de TVN debe
autofinanciarse y, en esa linea, la pro-
duccion de Conectados esta desarro-
llando un intenso trabajo de promocion y
busqueda de auspiciadores que quieran
salir al mundo y aprovechar una vitrina de
alrededor de 40 millones de telespecta-
dores potenciales de practicamente toda
América, buena parte de Europa y Aus-
tralia. “Es un programa multirracial, multi-
facético, multidisciplinario y, ademas, es
una posibilidad cierta para que empresas
chilenas salgan al exterior a mostrar lo
que hacen, a costos bastante bajos por-
que es TV cable”, enfatiza Hevia.

Y pese a no contar con medicion de
rating, la buena recepcion de la audiencia
se percibe a través de una interaccién di-
recta con el programa via teléfono y redes
sociales, que diariamente posibilitan que
los telespectadores se comuniquen en
vivo con Conectados y comenten sobre
el resto de la programacién, compuesta
por programas de TVN y algunas produc-
ciones propias de la sefal. Ademas, el
canal transmite partidos del campeona-
to chileno de futbol los fines de semana,
gracias a un acuerdo con el CDF.

Aanda

Especialmente importante es este
punto en momentos de desastres natura-
les o tragedias, como sucedié hace poco
con los huracanes en Centroamérica.
“Esos dias estuvimos full time dedicados
a tener contacto con Republica Domini-
cana, Puerto Rico y las zonas mas afec-
tadas, con enlaces en directo”, cuenta el
animador.

Jorge Hevia comenta que “estuve
hace poco en Miami y me pasan cosas
especiales. Que me conozcan en Chile
no tiene ninguna gracia, ya que estuve 15
anos en el matinal, pero que me conoz-
can en Miami o en Las Vegas por Conec-
tados es llamativo y es producto de que
el programa es muy visto”.

Empresas como Concha y Toro y
Clinica Las Condes han valorado la pro-
puestay se han hecho presentes, en tan-
to el Servel no dejd pasar la oportunidad
para promover el voto en el exterior e
informar sobre las elecciones a los chile-
nos que estan lejos. De hecho, Conecta-
dos realizé un ciclo de entrevistas con los
candidatos presidenciales.

En Estados Unidos, la sefal tiene
del orden de 2 millones y medio de abo-
nados latinos, por lo que el avisaje esta
bastante enfocado en ese mercado. Li-
neas aéreas, servicios de giros de dinero
y empresas tipo “Llame ya” son algunos
de los avisadores mas fieles.

La Gerencia de Negocios Interna-
cionales tiene un area de programacion,
continuidad y promociones, area de emi-
sién y area comercial. “Tenemos que au-
tofinanciarnos y lo logramos. Eso nos ha
tenido siempre muy contentos y orgullo-
s0s porgue hemos llevado Chile a todo el
mundo a través de la sefal internacional,
por un lado, y por otro, con autofinancia-
miento con holgura. Es un orgullo para
TVN y para los que trabajamos en esta
area”, expresa Piwonka, [MHMD
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presenta

nueva identidad visual

Una transformacion completa de su imagen corporativa desarrollo
la empresa forestal para diferenciarse y mostrar la evolucion de la
compania, ademas de lograr mas cercania con-sus publices.

na marca que fuera capaz de
diferenciarse en una industria
que se caracteriza por utilizar
codigos, colores y recursos vi-
suales muy similares era el desafio que
se impuso la empresa ARAUCO para em-
prender un cambio de su identidad visual
tras més de 40 afios con el mismo estilo.

“Al mismo tiempo, nos propusimos
contar con una identidad visual mas cer-
cana que nos permitiera llegar de forma
distinta y més personalizada a nuestros
distintos publicos de interés. Y sin duda,
proyectar que somos una empresa glo-
bal, con una marca acorde a los esce-
narios competitivos en los que estamos
y nos proyectamos hoy”, cuenta Charles
Kimber, gerente de Asuntos Corporativos
y Comerciales de ARAUCO.

La imagen cuenta con un nuevo logo
que no incorpora el pino que estuvo pre-
sente por aios, pero reaparece COMo un
elemento destacado en la nueva visuali-
dad que incorpora un renovado lenguaje
y colores.

El resultado es el fruto de un pro-
fundo trabajo de més de un ano y medio
de duracién, y que conté con la aseso-
ria de la agencia de branding Procorp
SAFFRON.
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) Los fundamentos
del cambio

“ARAUCO ha tenido un crecimiento muy
importante en el Ultimo tiempo —dice Kim-
ber-. Se trata de una compafia global y
diversificada en la industria forestal, lo que
nos ha permitido desarrollar inversiones en
10 paises y ventas en méas de 70. En este
sentido, la renovacion de nuestra identidad
visual es el resultado de un acucioso pro-
ceso de trabajo de mas de un ano y medio
de duracion, que partié bajo la conviccion
de que era necesario proyectar la evolucion
que ha vivido la compariia en mas de 40
anos de trayectoria en Chile y el mundo.”

El ejecutivo explica que tanto el entor-
no como la propia empresa habian vivido
importantes cambios y se enfrenta una per-
manente evolucion y adaptacion a estos es-
cenarios. Con esto en mente se llegd al con-
vencimiento de que era necesario y positivo
renovar la identidad visual para transmitir en
forma mas directa, simple y atractiva el que-
hacer y la proyeccion de ARAUCO.

Dicho trabajo, que incluyé una activa
participacion de varios ejecutivos, trabaja-
dores de la empresa y clientes, fue sinteti-
zado en un nuevo relato que representara



la forma en que ARAUCO estaba haciendo
las cosas y como nos enfrentdbamos a los
nuevos desafios.

Los principales atributos que se bus-
can con el cambio de identidad visual son
lograr una mayor cercania, una marca mas
emocional y cercana. Al mismo tiempo, la
nueva imagen permite una mayor diferen-
ciacion en la industria.

¥ Evolucién'y
diferenciacion

Lograr diferenciacion fue el principal desa-
fio. Asi, de la anterior letra mayUscula se lle-
g6 a un logo en letras minusculas pero ro-
bustas y exclusivas que dan mas cercania
y un estilo que vincula de mejor forma a la
compania con el mundo de la arquitectura
y disefio. El logo utiliza un color que remi-
te a la madera con una tipografia con for-
mas que Sse asocian a la geometria que se
puede observar en los cortes de un arbol y
desde la cual se desarrollan los productos.
Se suman ademas nuevos colores
como el naranjo y verde, que suman energia
y calidez a la nueva visualidad junto con una
serie de pictogramas que remiten a diferen-
tes aspectos del quehacer de la empresa.

“Creo que hemos llegado a un resulta-
do que nos permite diferenciarnos del resto
de la industria, que se desenvuelve en los
mas diversos mercados internacionales y
en una amplia gama de publicos”, expresa
Kimber con satisfaccion.

El primer hito en torno a la nueva ima-
gen fue su lanzamiento a nivel interno. Lue-
go se hizo la comunicacién masiva a todos
los stakeholders y clientes y se dio inicio a
la fase de implementacion de la nueva mar-
ca, que comenzd por etapas, en un proce-
SO que aun esta en ejecucion.

Y) Participacion de
los trabajadores

Tanto el publico interno como el externo
han recibido muy bien la transformacion. Y
es que “los trabajadores fueron parte im-
portante de este cambio. Sobre todo en
la parte inicial, cuando hicimos el levan-
tamiento y diagnostico de qué significaba
ARAUCO para los trabajadores y publicos
externos. Asi fue como desarrollamos el re-
lato que ponia en valor todos los atributos
que nuestro publico interno tenia identifica-
dos”, afirma el ejecutivo.

La comunicacion de la nueva identi-

dad se hizo en primer término a nivel in-
terno a través de reuniones, encuentros y
una campafa de comunicacion interna que
instalaba los mensajes detras de este pro-
ceso de renovacion. “La nueva identidad
comienza en lo interno de la compafia para
luego avanzar hacia el exterior. También
hemos tenido acciones de comunicacion
para nuestros stakeholders y clientes don-
de hemos presentado la marca y les hemos
comunicado el propdsito y objetivos que
ella busca”, dice Kimber.

A poco de cumplir 50 anos, ARAUCO
se ha transformado en una compafia de
relevancia internacional, en constante y di-
namico crecimiento, acompafado de altos
estandares de gestion. [HI
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| 2° Reporte de Mar-

keting y Publicidad

basado en Datos sera

realizado por el Ob-
servatorio de Sociedad Digital
de la Facultad de Economia
y Negocios de la Universidad
de Chile y cuenta con la cola-
boracién de la Camara de Co-
mercio de Santiago, de AMDD
(Asociacion de  Marketing
Directo vy Digital) y la empre-
sa de marketing tecnolégico
Customer Trigger.

El propdsito del estudio
es analizar cémo las compa-
fifas utilizan los datos para
atraer clientes, construir rela-
ciones rentables y aumentar
el valor de vida de la relacién
con ellos. “Estamos motiva-
dos en poder contribuir desde
esta investigacion a la indus-
tria de marketing y publicidad,
entregando una vision en pro-
fundidad respecto a cémo los
datos estan transformando
las préacticas de publicidad
y marketing a través de esta
investigacion que permitira
hacer un track en relacién al
Primer Reporte de Data Dri-
ven Marketing”, afirma Cris-
tian Maulén, presidente de
AMDD vy director del Obser-
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Se realizar3

2" Reporte de
Marketing y Publicidad
Basado en Datos

vatorio de Sociedad Digital
de la Facultad de Economia
y Negocios de la Universidad
de Chile.

El estudio provee un ané-
lisis comparativo de como el
marketing y publicidad basa-
do en datos (MPBD) es prac-
ticado en distintos sectores
industriales, otorgando a los
profesionales una serie de
medidas para ayudar a eva-
luar sus objetivos de marke-
ting. Adicionalmente, permite
comparar con otros merca-
dos como el uso de los datos
esté transformando la manera
en que las empresas deben
orientarse a sus clientes.

En su segunda version,
el reporte mostrara una vision

completa de la adopcién digi-
tal en Chile y el uso de datos
cuantitativos de marketing,
lo que posibilitara a las em-
presas comparar y analizar el
desempeno de su sector. Este
afio el foco estara en los sec-
tores Servicios Financieros,
Retail, Telco, Consumo Masi-
VO y Seguros.

Cristian Maulén puntua-
lizd6 que el principal cambio
sera sondear los factores
de la transformacion digital
y como se estan implemen-
tando en Chile soluciones en
cloud, mobile, redes sociales
y big data. También se pro-
fundizara en algunos aspec-
tos de inteligencia artificial.

Ademas, la investigacion

Estudio sera
elaborado por
segundo ano
consecutivo por
el Observatorio
de Sociedad
Digital de la
Facultad de
Economiay
Negocios de la
Universidad de
Chile.

abordara tematicas especi-
ficas como adopcion de los
factores de la Transformacion
Digital por sector, prevision
presupuestaria por canal vy
disciplina, tendencias en mar-
keting de datos para el proxi-
mo afno, niveles de madurez
en el uso de datos para mar-
keting y publicidad, y areas
comunes y diferencias por
sector industrial.

El directivo destacé que
para el éxito de este trabajo
de investigacion es indispen-
sable el rol protagénico y la
colaboracién de los equipos
tomadores de decisiones, por
lo que invitd a las empresas
a participar activamente del
estudio. [
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novedades

Patrimonio de
la publicidad del
salitre se exhibe

en Nueva York

Por primera vez en 100 anos, los
afiches del salitre pertenecientes
al Archivo Nacional de Chile, con los
que el pais promovid su Uso en casi
30 paises del mundo, se exhiben fue-
ra del territorio nacional, en la Facultad
de Diseno y Comunicaciones de la
City University of New York. La inicia-
tiva fue liderada por el ingeniero chi-
leno Alberto Averill, con el objetivo de
promover la imagen pais y patrimonio
minero mundial.

Durante la inauguracion de la
muestra, las autoridades de la facultad
anfitriona comentaron que se acogié
el proyecto por ser un solido ejemplo
de comunicacién y marketing, el que,
a pesar de tener mas de un siglo, tuvo
los mismos principios actuales; empa-
tia con el cliente, gran atractivo grafico
y un acabado concepto de utilidad
para los potenciales usuarios. [IHI
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) Vifia Concha y Toro en el Top 10
del Dow Jones Sustainability Index

Viﬁa Conchay Toro se ubico en el Top Ten mundial del ranking Dow Jones Sustai-
nability Index, el mas prestigioso indice internacional de sustentabilidad, que eva-
la aspectos ambientales, sociales, econémicos y de gobernanza de las empresas.

En su edicién 2017, la vifa registré importantes avances en cada una de las
dimensiones evaluadas, mejorando sus puntajes respecto del afio pasado en todos
los ambitos de evaluacion, destacando significativamente dentro de la categoria “Be-
verages” y posicionandose dentro del mejor tercio. [IHI

McCann
Worldgroup
elabora estudio
“Truth about
street”

McCann Worldgroup convocé a todos sus colaboradores alrededor del mundo
y los invitd a dejar sus escritorios por un dia para recorrer las calles de cada
mercado y entrevistar personalmente a los individuos de todo el mundo, con el fin
de obtener informacidn relevante sobre las actitudes que tienen hacia las marcas, la
cultura de compra, el comercio electronico, los sentimientos del nuevo consumidor y
la relacion que tienen con respecto a los valores culturales.

Esta nueva edicion del estudio “Truth About Street” involucré alrededor de 20.000
colaboradores de McCann Worldgroup en mas de 100 paises. En América Latina, los
2.500 colaboradores de McCann Worldgroup fueron a las calles de 24 ciudades en
20 paises del continente. [HD
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]
)) Bci lanza portal de
] -y ]
alfabetizacion financiera

on el objetivo de facilitar el entendimiento de los servicios

bancarios, promover el uso responsable de los productos
financieros y ampliar el acceso de las personas y los empren-
dedores al sistema financiero, Banco Bci lanzo el sitio Con Letra
Grande, con el desafio de masificar la alfabetizacion financiera
y eliminar las barreras de desinformacion y desconocimiento.

En la plataforma, www.conletragrande.cl, se encuentran
contenidos disefiados en forma simple y directa, partiendo de
una base de transparencia y confianza, dividido en 5 catego-
rias: Alivio, Estabilidad, Vivir, Suefio y Negocios, con consejos
de como salir de una deuda, evitar el sobre endeudamiento,
entender los cobros bancarios, como administrar la cuenta
corriente, postular a créditos, ahorrar para la educacién de los
hijos, eliminar gastos innecesarios, aumentar los ahorros, tips
para las pymes, y muchos mas. [

) Ingresa socio inversionista a UCV-TV

edia 23 SpA sumé un nuevo socio inversionista que tendré el 50% de la propiedad
de UCV-TV. Se trata de Jesus Diez y Gonzalo Martino, controlador de Copeval, quie-
nes ingresaron a la sociedad que estaba previamente integrada por Fernando Gualda,
como gerente general, y Juan Diego Garretén, como director de programacién del canal.
La operacion se dio dentro de los planes y plazos que Media 23 SpA fij6é desde un
inicio, con el propdsito de inyectar mas capital y llevar adelante el proyecto inicial que
contempla la creacion de cinco sefales de television abierta, de las cuales tres ya estan
en funcionamiento: UCV-TV, TATETI y el canal cultural de la Pontificia Universidad Caté-

lica de Valparaiso. [HI
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Michael Phelps: embajador
oficial de Crystal Lagoons

| premiado nadador Michael Phelps se convirtid en emba-

jador oficial de Crystal Lagoons. La causa comdn que une
a ambos es llevar la natacién y las actividades acuéticas a pro-
yectos alrededor del mundo, a través de la tecnologia lider de
Crystal Lagoons, que permite transformar cualquier terreno en
majestuosas lagunas cristalinas.

El concepto de lagunas cristalinas ha sido muy bien reci-
bido a nivel mundial y la compania esta involucrada en méas de
600 proyectos en diferentes etapas de negociacion y desarrollo.
Ademés, Crystal Lagoons esta desarrollando el modelo de la-
guna cristalina de acceso publico con proyectos en negociacion
en Estados Unidos, Tailandia, Turquia, Argentina y Chile. [N

Firman acuerdo
para desarrollo de
capital humano

orfo, junto a su Comité de

Transformacion  Digital, las
subsecretarias de Hacienda, Eco-
nomia, Educacién y la Asociacion
Chilena de Empresas de Tecno-
logias de Informacion, firmaron el
Acuerdo de Cooperaciéon para el
Desarrollo de Capital Humano para
la Industria 4.0.

El acuerdo tiene como objeti-
vo lograr la transformacion digital de
la industria y la formacion de capital
humano calificado en los diferentes
niveles educativos y de capacitacion
en el uso de las TICs, ademas de
promover la especializacién hacia los
servicios, aumentando la productivi-
dad y competitividad de las empre-
sas con la adopcion y dominio de
tecnologias digitales y la preparacion
de su capital humano. [HID


http://www.conletragrande.cl/

Aanda

) Alianza Cognitiva-Mapcity-Zoominmobiliario

potencia inteligencia artificial

ognitiva, empresa consultora de inteligencia artificial (1A) y unico alia-

do estratégico de IBM Watson en Chile, junto con las plataformas
digitales Mapcity y ZoomIinmobiliario.com, concretaron una alianza que
busca aprovechar y optimizar la informacion que generan, para aumen-
tar el volumen de negocios de créditos hipotecarios y automotrices en el
sistema financiero local.

La empresa de IA implementara un Gestor de Ventas Hipotecario y
Automotriz que hara mas eficiente el proceso de captacion de clientes y
acelerar las ventas a corto plazo, facilitando la entrega a los clientes de
ofertas dirigidas y exclusivas de acuerdo a su perfil y necesidades espe-
cfficas. Ademas, se podrén inferir nuevos conocimientos del comporta-
miento de compra de los consumidores. [HD

Primer taller de Casio
Académico en Duoc UC

asio Académico vy el Instituto Profesional Duoc

UC dieron el primer paso para consolidar su
compromiso de mejorar la ensefanza de las ma-
tematicas, con el ciclo de talleres de capacitacion
para sus docentes llamado “Educacién matematica
e inclusion de la tecnologia”.

El programa educativo de Casio, marca repre-
sentada en Chile por California S.A., es reconocido a
nivel mundial por su contribucién al aprendizaje en el
aula y beneficiara en forma directa a mas de 35.000
estudiantes de la institucion. [

)) Gasco recibid dos premios en Festival Echo Awards Latam 2017

a campana “Escapadas Gasco”, lanzada a principio del 2017 y en-
focada en promover el uso y consumo del gas portatil, fue galar-
donada con dos reconocimientos de plata en el Echo Awards Latam
2017, importante festival que se realizé en Argentina donde compitie-
ron las mejores estrategias de marketing del continente. EI concurso
fue creado por la Asociacion de Marketing Directo (DMA), organiza-
cion estadounidense que promueve la practica de un marketing res-
ponsable. En esta primera version del certamen a nivel latinoamerica-
no, los premios fueron concedidos por Amdia y las Asociaciones de
Marketing Directo e Interactivo de América Latina (ALMADI).
Los dos reconocimientos para Gasco GLP fueron en las catego-
rias de “Mejor Uso de Marketing Experiencial” y “Mejor Uso de Medios
Sociales”. m:m
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Nuevos
Ejecutivos

Ssangyong
Chile

SsangYong  Chile

anuncié a su nuevo

Gerente  Comercial,

el ingeniero Mauricio

Pascual, quien se integré al

equipo en agosto. Entre sus principales
funciones esta definir e implementar los
planes comerciales y las estrategias

de marketing de la marca, ade-

mas, fortalecer la relacion con la

Grupo ALTO anuncié el
nombramiento de An-
drés Swett como nuevo
Gerente Gorporativo de
Administracién y Finan-
zas. Debido a su expe-
riencia, el ejecutivo asume
el cargo para potenciar
al conjunto de empresas que
conforman el holding integrado
por ALTO, ALTO Evasion, ALTO
Trust, Inmune y ALTO Track.
Swett es Ingeniero Comercial y
MBA de Thunderbird School of
Global Management, Phoenix Ari-
zona. Ademas, tiene diecisiete afios
de experiencia en las areas Comercial
y de Administracién & Finanzas, tanto
en Chile como en Latinoameérica.

___\\eoo

los tres segmentos comerciales.

El ejecutivo se desempefiaba

como Gerente del segmento

Relacional de Lenovo Chile,

en el cual su liderazgo fue

determinante para obtener

logros significativos, carac-

terizados por un fuerte cre-

cimiento en Market Share y la
formacion de un team local

del mas alto nivel profesional.

Ferrari y Maserati ‘

Patricio Abusleme Djimi-

no asumié como nuevo

gerente general de Ferrari

y Maserati en Chile, marcas

referentes de la méaxima deportivi-

dad, lujo y sofisticacién italiana, represen-
tadas en nuestro pais por el holding SK
Bergé desde el afio 2004,

El ejecutivo es Ingeniero Comercial de la

Universidad Adolfo Ibafiez y MBA del ESE
Business School, con amplia trayectoria
en importantes conglomerados automo-
trices, tales como Groupe PSA Peugeot-
Citréen, Inchcape y Porsche Holding. mmm

Sebastian Galeazza
asumid como Sales
Manager de Leno-
vo Chile, teniendo
responsabilidad sobre

)

nce empresas obtuvieron el premio Lealtad del

Consumidor NPS 2017, por obtener los porcentajes
mas altos de lealtad de sus consumidores. El premio se
basa en un estudio con metodologia Net Promoter Score
(NPS) realizado por Alco Consultores y la Escuela de Ne-
gocios de la Universidad de los Andes (ESE), y consider6
10.043 casos.

El estudio integra 13 industrias, y clasifica a los clien-
tes en promotores, pasivos y detractores, de acuerdo a
qué tan dispuesto esta a recomendar una marca. Las
empresas ganadoras este afo fueron Clinica Las Con-
des, Supermercado Jumbo, Lipigas, CMR Falabella,
Virgin Mobile, Copec, DirectTV, BBVA, Falabella, Salco-
brand y Banmédica. IHD

Red de Concesionarios, y junto
con eso, contribuir al desarrollo
del negocio para continuar cre-
ciendo en el mercado automotriz
chileno.

Se entrego
premio Lealtad
del Consumidor

58> MARCASYMARKETING



-

S LATAM |

# S aldkR L' N'ES

#Librevolador,
descubre mds rincones Z=
con las nuevas rutas LATAM. '

I

" i

® Tenemos la red de destinos mas
grande de Latinoamérica. P -

® Te conectamos con mas de 1000
destinos en el mundo.

® Abrimos nuevas rutas todos los afios.

—

Tam

Sy e

“"" punta del Est;g_’fﬂFUguag. T

s



http://www.latam.com/
https://www.latam.com/es_cl/cotiza-y-compra/
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CONEXION_ILIMITADA
(.

CA’,MBIATE A LOS NUEVOS PLANES_
CAMBIATE A UNA

ILIMITADA.

Conoce todos los planes en entel


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