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Las personas en
el centro

Fernando Mora Aspe
Presidente de ANDA

ace pocos dias, en

nuestro Encuentro

Anual, lanzamos

los premios ANDA

Advertising Awards,

una iniciativa
concebida por nuestro Directorio
que representa un reconocimiento
fundamental en el dmbito del
marketing chileno. Se trata
de wuna distincion que viene
a complementar los premios
existentes actualmente en la
industria, ya que se basa cien por
ciento en las preferencias de los
consumidores.

En mayo de este afo
presentamos en esta revista el
OBSERVATORIO de la PUBLICIDAD
de ANDA, una iniciativa que
busca identificar las campafias
publicitarias mejor evaluadas
por las PERSONAS, quienes son
finalmente el centro de nuestra
actividad en el marketing. Mes a
mes, el Observatorio identifica
las campaias mds recordadas
y preferidas por las personas a
través de un estudio que realiza

6 § MARCAS Y MARKETING

IPSOS Chile de acuerdo a un
modelo de estudio probado en
mds de 90 paises.

Este nuevo premio, ANDA
Advertising Award, recoge todo
el conocimiento del Observatorio
de la Publicidad para elegir
anualmente las campafias mejor
evaluadas y recordadas por los
consumidores.

Para todos en ANDA es muy
satisfactorio tener un premio con
un enfoque gremial que busca
recordar la importancia de poner
a las personas en el centro y
en el que participan todas las
campafias que son exhibidas en
Chile, sin necesidad de inscripcion,
y el Unico criterio de seleccion
es la opinién de nacida de los
consumidores.

Como marketeros, tenemos
muy claro que las personas son
el fin Ultimo de todos nuestros
esfuerzos, y tenemos la certeza de
quelascampafasdistinguidashan
cumplido su objetivo primordial:
ser recordadas y valoradas por los
consumidores, construir marca y
dejar una impronta a corto y largo
plazo que les permite sostener
una relaciéon valiosa tanto para
la marca como para la gente.
La publicidad reconocida no
es solo un despliegue creativo
o un ejercicio funcional; es una
herramienta que busca conectar
emocionalmente, construir
cercania y fortalecer vinculos.

ANDA, con una trayectoria
de mds de 40 afos promoviendo
las mejores prdcticas en el
marketing y las comunicaciones,
reafirma a través de este premio
un rol de liderazgo y la aspiracion
de ser faro para la industria
chilena. Su misidn sigue siendo

clara: proyectar un estdndar
elevado para el marketing y la
publicidad, generando espacios
de conversacion y aprendizaje
para los anunciantes, y alineando
la prdactica profesional con la
generacioéon de valor genuino para
las marcas y las personas.

En este sentido, el premio
constituye un  reconocimiento
tangible que valida el esfuerzo de
las marcas por construir mensajes
originales, empdticos y relevantes,
que atienden necesidades
y emociones reales de sus
audiencias.

Esperamos que este
reconocimiento anual de ANDA
contribuya a elevar los estdndares
del marketing en Chile, inspirando
a las marcas a apostar por una
publicidad que no solo se vea y
escuche, sino que se sienta y se
recuerde. Al valorar campaias que
combinan creatividad, efectividad
comercial y conexién humana,
el premio incentiva a la industria
a seguir evolucionando hacia
comunicaciones mds empdaticas y
relevantes.

En definitiva, el Premio ANDA
Advertising Awards no solo celebra
campafias exitosas, sino que
también refuerza la importancia
de que el marketing tenga
siempre presente a las personas
como su centro. Reconocer estas
campafias es reconocer que la
publicidad mds valiosa es aquella
que logra impactar en la memoria,
el corazén y la decision de los
consumidores, guiando asi el
desarrollo de un marketing que
beneficia a la sociedad chilena en
su conjunto. A
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ANDA Advertising
Awards: Campanas
que dejan huella

A TRAVES DE UNA METODOLOGIA PROBADA GLOBALMENTE POR IPSOS, ESTOS
PREMIOS CREADOS POR LA ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES SON PARA
AQUELLAS CAMPANAS PUBLICITARIAS MAS RECORDADAS POR LAS PERSONAS Y QUE
TIENEN UN IMPACTO A CORTO Y LARGO PLAZO EN EL PUBLICO.

EN SU PRIMERA VERSION, LAS CAMPANAS DE SANTA ISABEL, ENTEL, LIMON SODA,
COLUN Y LIDER RECIBIERON LOS RECONOCIMIENTOS.



Todos los esfuerzos y el trabajo del
marketing tiene un Unico y gran objetivo Ultimo:
conectar con las personas y ayudarles a
resolver sus necesidades. Este concepto estd
detrds de la creacion y relevancia de los ANDA
Advertising Awards, un reconocimiento anual a
las campafias mejor evaluadas por el publico,
de acuerdo a una soélida metodologia creada y
aplicada por Ipsos en muchos paises.

Este premio deriva del Observatorio de la
Publicidad, una iniciativa de ANDA presentada
en mayo, que busca identificar las campafias
publicitarias mejor evaluadas por las personas.

A través de Ipsos, el Observatorio de la
Publicidad identifica cada mes las campafias
mdas efectivas en la combinacion de las métricas
de recordacioéon e impacto sobre la marca en el
corto y largo plazo.

“En este sentido, el Observatorio de
la Publicidad busca visibilizar aquellos
trabajos publicitarios mejor recibidos por los
consumidores, reconocer la creatividad que
mds se alinea con el gusto de las personas y
contribuir a la busqueda de aquellos aspectos
mejor evaluados, y que aporten al trabajo
futuro de las marcas”, explicé Claudio Duce,
vicepresidente del Directorio de ANDA y director
general de Admisidon, Comunicacion y Extension
de Duoc UC, al presentar el premio durante el
Encuentro Anual 2025 de la asociacion.

Nace un nuevo premio
para la publicidad

Duce anuncié que el Directorio de ANDA
quiso ir mds alld y capitalizar todo el trabajo
de investigacion del Observatorio, en un
reconocimiento anual a las campafias mejor
evaluadas por las personas, a través del
lanzamiento de los ANDA Advertising Awards.

“Se trata de un premio que complementa
los que ya existen en la industria -dijo-, pero
aportando un aspecto distinto: la mirada de
las personas. Un premio que pone en el centro
alas personas, y que desde una mirada gremial
busca incentivar el buen trabajo publicitario,
pues se trata de una mecdnica que no requiere
inscripcion. Basta que una marca ponga
a disposiciéon del mercado una y ya estd
participando, es el consumidor el que define
cudles son las mejores campafias”.

Asi, esa noche se premid a las cinco mejores
campanias de un total de doce campafias
destacadas mensualmente, todas las cuales
fueron cubiertas y presentadas durante el afio
en la revista Marcas y Marketing de ANDA.

“A través de los aflos, como asociacion
hemos sido muy cuidadosos en cuanto a
premiarnos nosotros mismos, los avisadores. Sin
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PORTADA

embargo, creemos que hoy es importante
hacerlo; serd un aporte a nuestras
empresas socias y a la industria tener
nuestro propio premio para reconocer e
incentivar el trabajo publicitario, porque
creemos que es una forma importante de
apoyar lalibertad de expresion comercial
en un marco profesional y ético”, sostuvo
Claudio Duce.

El directivo destacd asimismo
que el aflo pasado, con motivo de su
60° aniversario, ANDA presentd a sus
asociados un estudio que buscaba
entender qué opinaban las personas
de la publicidad en Chile, “porque nos
interesa apoyar el desarrollo de la
industria de la comunicacion comercial,
y poder mejorar el trabajo que hacemos
de cara a las personas”.

Campanas
premiadas ANDA
Advertising Awards

Bernardita Mazo, vicepresidenta de
ANDAYygerenteseniorde Comunicaciones
& PR de Mercado Libre y Mercado Pago,
destacd durante la premiacion que
“los doce campafias seleccionadas a
partir del estudio son, en realidad, todas
ganadoras. Lograr destacar ante los ojos
de los consumidores, entre cientos de
campafnas que se exhiben cada afo, es
un mérito enorme”.

De acuerdo al puntaje obtenido
en el modelo de Ipsos, las campainas
premiadas en la primera versién de los
ANDA Advertising Awards fueron:

Santa Isabel: “Ofertas que yo
amo” con Myriam Herndandez

Colun: La vaca Margarita
Entel: La mejor compafiia

Lider: La huasita del 18 de
septiembre

Limén Soda: Afio sabdtico

Frente a las mds de 700 personas
que asistieron al evento, el Directorio de
ANDA entregd los reconocimientos a los
representantes de las marcas, quienes
se mostraron contentos y orgullosos del
logro.

10  MARCAS Y MARKETING
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Pablo Scasso
Gerente de Marketing y Clientes en Walmart Chile

“Para nosotros es un honor recibir este premio porque, primero que
nada, lo da la gente, y porque parte de nuestro propdsito es justamente
brindarnos al cliente para ahorrarle dinero y vivir mejor. Un orgullo ser
parte de este equipo de marketing y clientes que lo hace posible. Es una
campafia muy valorada por los chilenos, relacionada a fiestas patrias
con una huasita, asi que estamos muy contentos.

La campafia partié desde el 2024 y es fruto de un trabajo creativo del
equipo de marketing de Walmart Chile con la agencia Porta, y se ha ido
desarrollando el concepto a través de una cercania con un momento de
celebracion como son las fiestas patrias de Chile y también buscando
esa conexion cultural que a nosotros nos atraviesa desde Putre hasta
Puerto Toro, con presencia en mds de 400 tiendas”.

o TEENER

Romina Galatzan
Gerente de Marketing Corporativo de Entel

“Al premio le vemos un valor super especial por la metodologia que
tiene, porque en realidad es un publico muy transversal y lo que mide
este Observatorio son variables totalmente auténticas respecto de
lo que la gente se acuerda, si le emociond o no y si lo identifica con la
marca. Entonces, mds alld de algunos otros premios que pueden ser
sUper valiosos, este tiene distinto que es realmente muy genuino de lo
que opina toda la gente que estd sometida a esta encuesta.

Para el equipo y para la agencia, por supuesto que siempre es una
alegria recibir un reconocimiento de un trabajo que ha sido hecho con
mucho carifio, que toma tiempo y realmente sentimos que en el corazén
de la campafia estd lo que creemos, que los mejores No somos Nosotros,
sino de verdad nuestros clientes, asi que sobre todo orgullosos de ganar
con una campafa que tiene una frase tan potente y en la que nosotros
creemos tanto”.



Felipe Noton
Gerente Marketing en Santa Isabel

“Estamos muy orgullosos de haber sido destacados
en este ranking. Representa un reconocimiento al
trabajo comprometido, colaborativo y de excelencia
de todo el equipo de Santa Isabel, que forma parte del
grupo Cencosud. Esta campafia, que refuerza nuestra
propuesta de valor y nuestra busqueda constante por
conectar con nuestros consumidores que nos prefieren
dia a dia, implicé un alto nivel de exigencia desde lo
creativo hasta la puesta en escena en sala, nuestros
proveedores, redes sociales y sitio web. Por su parte,
la destacada cantante nacional Myriom Herndndez
es una tremenda artista y fue muy gratificante y facil
trabajar con ella, lo que se refleja en los resultados de
la campanfa.

Mds alléd del reconocimiento, nos enorgullece
haber logrado una conexidon genuina con nuestros
clientes. Este resultado nos confirma que cuando
trabajamos con pasion, cercania y foco en las personas,
logramos experiencias memorables de servir de forma
extraordinaria en cada momento”.

A N

ANDA

Andrés Gardella
Gerente de Marketing Gaseosas en CCU

“Recibir este reconocimiento en el marco del Observatorio
de la Publicidad ANDA, en colaboracién con Ipsos, tiene un
valor especial, ya que no proviene solo de la industria, sino
directamente de las personas: de coémo recuerdan, valoran y
se vinculan emocionalmente con las marcas. Es un premio que
refleja una conexién genuina con el publico, y que demuestra que
Limén Soda logré trascender el ruido publicitario para instalar
un mensaje significativo y relevante en la vida cotidiana de los
consumidores.

La campafia “Afio Sabdtico” representd un paso adelante
en la evolucion del posicionamiento de la marca. Basada en un
insightreal, transformé elconceptode “Haztodo,haznada”enuna
experiencia tangible y aspiracional. Desde la narrativa creativa
hasta la ejecucion digital y promocional, Limén Soda invitd a su
audiencia a tomarse un respiro, a disfrutar, y a reconectarse con
el placer de no hacer nada, algo que resond profundamente con
la cultura popular y las tensiones del presente.

Este reconocimiento, por tanto, no soélo celebra una
campaia efectiva, sino que reafirma la consistencia de la
marca en su proposito: entender a su publico, hablar su mismo
lenguaje y ofrecer experiencias que mezclan humor, cercania y
autenticidad. Ser reconocidos como la marca mds efectiva en
impacto y recordacion demuestra que el mensaje no solo fue
escuchado, sino que dejo huella”.

D A
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Metodologia de un
premio

“La invitacion que recibimos fue a ser garantes
de un método no sesgado y que representara las
mejores prdcticas para evaluar publicidad en el
mundo, por lo que estamos ocupando los mismos
modelos que ocupa Ipsos en 90 paises donde
estamos presentes. Nos enfocamos en aquellos
temas que tienen que ver con la atencién, el
recuerdo de lamarcay elimpacto de las campafias
en el corto y el largo plazo”, explicd Nicolds Fritis,
gerente general de Ipsos Chile.

Para determinar las campafias destacadas
de cada mes, lpsos busca a 400 personas de todo
el pais y una muestra amplia a través de paneles
online, hombres y mujeres, mayores de 18 afos y
de todos los niveles socioecondmicos. Utilizando
el mismo abordaje conceptual que en todas las
instancias en que investiga sobre publicidad, se
buscan en primer término campafias que hayan
dejado recuerdos codificados en la memoria de las
personas.

La evaluacién se estructura en dos etapas. En
la primera, se invita a las personas a pensar en las
campafias que mds recuerdan y que compartan
qué campanas verdaderamente creativas han
visto en el uUltimo tiempo, pidiéndoles que indiquen
las marcas y el contenido asociado.

Con sus respuestas, se rankean las marcas y
campafas en funcién del nUmero de menciones
que han tenido en el total de la muestra. Solo las
mds recordadas pasan a la siguiente etapa.

En una segunda etapa, se toman estas
campafasy se estimulan sobre la base de un panel
sin marca que permite obtener dos medidas:

La visibilidad o el reconocimiento de esta
campafa, y la correcta asociacion a la marca, que
es una de las principales debilidades observadas
en publicidad.

Con ambas medidas se calcula un primer
indicador A, de atencioén.

Una vez capturada la atencion, se busca
entender otros dos aspectos fundamentales:

B: el impacto de la campaiia en el corto plazo.
Por ejemplo, entendiendo el impacto en la intenciéon
de compra o de contratar la marca.

C: impacto en el largo plazo de la marca o
Equity, a partir de medidas que también han sido
validadas en el mercado como relevantes para
capturar este valor.

12§ MARCAS Y MARKETING
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Cadaresultado es indexado respecto del promedio
de la base de datos que se ird generando mes a mes.

Los indices para identificar las campafias mdads
efectivas son, en primer lugar, un indice de activacion
en el corto plazo (A x B) y, en segundo lugar, un indice de
efectividad en el largo plazo (A x C). Al multiplicarambos
indices se llega a un indice general de efectividad.
Sobre este nUmero se ird ordenando el desempeiio de
las distintas campanas.

Entenderel por qué detrds de los resultados permite
generar conversaciones y compartir mejores prdcticas
entre los avisadores para una publicidad mads creativa
y empadatica.
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66 No solo estamos
compitiendo en seguros,
el estandar de cara al
cliente lo puede marcar

cualquier industria 99

ALEJANDRO BATTOCCHIO, GERENTE DE MARKETING, COMUNICACIONES Y
SOSTENIBILIDAD DE METLIFE, TIENE UNA CARRERA QUE LO HA LLEVADO POR DISTINTAS
INDUSTRIAS Y QUE LE HA DADO UNA AMPLIA MIRADA SOBRE LA FORMA DE HACER
MARKETING. EN SEGUROS, DICE, UNO DE LOS ROLES DEL AREA ES TRANSMITIR LA

IMPORTANCIA DE PENSAR EN ESTE TIPO DE PROTECCION.

En Vifla del Mar nacid y crecio
Alejandro  Battocchio, Gerente
de Marketing, Comunicaciones y
Sostenibilidad de MetlLife. Por eso
para él fue completamente natural
optar por la Universidad Federico
Santa Maria, ubicada en Valparaiso,
a la hora de estudiar una carrera,
y desde siempre tuvo claro que
seria ingeniero. Por influencia de su
abuelo italiano pensd en Ingenieria
Civil en obras civiles, pero luego
se decantd por Ingenieria Civil
Industrial, carrera que le encanto.

Dice que con frecuencia le
preguntan como fue que se dedico
al  marketing siendo ingeniero
industrial, y recuerda que siempre le
gusto interactuar con las personas
y comunicar, por ejemplo, haciendo
charlas en los colegios en su etapa
universitaria.

Pero explica que su afinidad
con el marketing definitivamente
nacié trabajondo en CCU, su
segunda empresa tras iniciar su
carrera en LAN Airlines. “La empresa

14§ MARCAS Y MARKETING

qgque me formdé en marketing fue
CCU, ahi fue donde realmente me
di cuenta que me gustaba. Entré
como ingeniero de ventas, veia
estimaciones de demanda, temas
muy de numero y andlisis, y eso yo
diria que me dio una mirada muy
amplia de la empresa, pero empeceé
a tomar contacto con otras dreas
donde el marketing era central; es
una empresa muy formadora en
temas de marketing”, destaca.

De esos casi seis afios en
CCU valora especialmente a dos
personas que fueron verdaderos
maestros: Victor Nazal, del drea
de marketing, y Christian Bravo, de
ventas. “En ese minuto yo creo que
Victor era, probablemente, una
de las personas que mds sabia de
marketing en la compafia y marco
mucho mi desarrollo porque él
me invitd a trabajar en marketing
en Cerveza Escudo, que en ese
momento era la marca donde
todos querian trabajar. El fue
particularmente generoso con su
conocimiento”, dice.

Salirde la zona
de confort

En CCU, Battocchio tuvo la
oportunidad de trabajar con
multiples marcas y en distintos
roles, hasta que sintid que tenia
que desafiarse y salir de su zona de
confort. Asi llegd a BancoEstado,
donde destaca el rol social de la
compafia, algo que le interesaba
trabajar, ademds de conocer una
industria nueva para él.

“Tuve una linda experiencia
de conocer efectivamente el
rol social, trabajar con un icono
muy entretenido como el Pato,
en campafias en el mundo de
las personas o la cuenta RUT,
pero, por otro lado, estaba el
mundo de empresas y también las
microempresas, que es una cuestion
super noble. Para mi también fue un
tremendo aprendizaje”, cuenta.

o



-

GERENTE DE MARKETING,
COMUNICACIONES Y - _
SOSTENIBILIDAD DE METLIFES === .




MARKETERS

Posteriormente le ofrecieron
ser Gerente de Marketing en el
BBVA, lo que fue un salto importante
en su carrera: “Fue probablemente
la comparfiia donde yo realmente
senti que pude aportar mds hasta
ese momento. Hicimos cambios
grandes en términos de reorientarla
hacia una vocacién mds masiva y
mds visible dentro de la estrategia
global”.

Dentro de esos hitos estd la
contratacion de Claudio Bravo
como embajador del banco, algo
inédito para la marca en Chile,
aunque estaba en linea con la
estrategia global de patrocinios
deportivos.

“Lo anecdotico es  que
Claudio Bravo era arquero en ese
momento de la Real Sociedad y
termind en el Barcelona, y vinieron
probablemente los mejores afios
de su carrera. La suerte nos
pill6 trabajando. Habia valores
compartidosy los logros deportivos
de él coincidieron con el trabajo de
marca que realizamos, generando
valor significativo para la marca
BBVA. Ademas, potenciamos
muchos cambios del punto de
vista de la experiencia digital
para clientes. Por lo tanto, tuvimos
muchisima  visibilidad en ese
periodo”, recuerda Battocchio.

Posteriormente fue Gerente
de Marketing a Tottus, donde
nuevamente le tocd aprender sobre
una industria totalmente distinta,
ademds de pasar por el estallido
social y la pandemia.

Luego pasd a Kia Chile a
cargo de Customer Experience,
“‘que también me permitié ver otra
mirada del marketing del punto
de vista de la experiencia, no
solamente la atencion a clientes,
sino, por ejemplo, en desarrollos
digitales y en la experiencia que
tienes con una marca desde la
compra hasta el servicio con los
concesionarios”.

Finalmente llegd a Metlife,
donde hoy estd a cargo de
Marketing, Comunicaciones vy
Sostenibilidad.
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¢Qué caracteristicas
distintivas diria que tiene el
marketing en la industria de
seguros?

Las herramientas de marketing
en esencia son prdacticamente las
mismas para todas las categorias.
Obviamente, una de las gracias
de haber pasado por distintas
industrias es que uno entiende mejor
qué aplicar en una y qué aplicar en
otra, pero, en particular en seguros,
las estrategias de marketing mas
asociadas al mundo digital tienen
una mayor importancia.

En ese sentido, un objetivo
fundamental es la atraccion de
clientes, donde el marketing digital
te permite segmentar mucho mejor,
dar mds contenido, llegar con el
mensaje correcto en el momento
correcto a la persona correcta. Por
otro lado, también permite tratar
de mejor forma a los clientes para
fidelizarlos y que se mantengan en
el tiempo.

En el mundo de los seguros,
a diferencia de otras industrias
como el retail, tU partes con un
stock de clientes que tienen una
poliza y lo importante es que sigan
manteniendo esa proteccion. A eso
le llamamos persistencia, es decir,
que los clientes se mantengan
protegidos por nosotros por mds
tiempo.

Para lograrlo, es clave hacerles
comprender que el producto que
tienen es realmente importante,
los beneficios que eso trae y la
importancia de la prevencion.
Tenemos, por ejemplo, una solucion
que se llama Metlife Orienta, un
ecosistema de salud y bienestar,
que incluye telemedicina en
distintas especialidades, ofreciendo
a los clientes un verdadero valor
agregado.

¢Cudles son los mayores
desafios que enfrentan como
marketing en seguros?

Primero, evolucionar ojald mds
rapidoquelastendenciasyentender
que nosotros no solamente estamos
compitiendo en el mundo de los

seguros, sino que el estdndarde cara
al cliente lo puede marcar cualquier
industria. TU te puedes meter en una
aplicacion de retail y si, por ejemplo,
Mercado Libre tiene una aplicacion
que funciona fantdstico y es rapida,
eso fija el estadndar para muchas
otras industrias. TU dices, ‘¢por qué
va a ser distinto de una compaiiia
de seguro?’.

El avance de la inteligencia
artificial y las nuevas herramientas
estdn disponibles para todos y, por
lo tanto, en la medida que podamos
utilizar mejor esas herramientas
tecnolégicas en beneficio de los
clientes, es fundamental a la hora
de poder esgrimir una razén para
que nos prefieran.

¢Qué tan importante es el
marketing para la compaiiia?

Primero habria que aclarar bien
quéentendemos por marketing.Creo
que uno de los errores que solemos
cometer es asociar el marketing
solo a la publicidad, siendo que el
marketing tiene multiples variables,
una de las cuales es la publicidad.

Pero si lo pensamos de
manera holistica, el marketing es
absolutamente fundamental para
MetLife. Primero, porque nos permite
atraer nuevos clientes y cuidar a
los que ya tenemos, pero, ademads,
porque esta es una industria donde
la confianza y la reputacion es
absolutamente clave. Si tU eres
un cliente, estds apostando, por
ejemplo, que la compaiia va a estar
ahi por los proximos 30 o 40 aflos y
va a cumplir sucompromiso.

Por lo tanto, la marca en
si es un habilitador de nuestra
estrategia, y en la medida
que podamos ir construyendo
asociaciones positivas, ya sead
por tu propia experiencia, por lo
que has escuchado o por nuestro
comportamiento como compainia,
sin duda es algo que hace que la
marca se valore aun mds.

Pero no solamente las
herramientas de comunicaciéon
son importantes. También lo
es la experiencia. Por ejemplo,



resolvemos el reembolso
de un cliente, la experiencia de
navegacion en la pdgina web o
como lo atendemos a través de la
aplicacion movil.

cémo

Esto implica que no vendemos
solo el seguro o producto,
vendemos soluciones, experiencia.
Actualmente, todas las soluciones
que estamos lanzando al mercado
tienen incluido Metlife Orienta
como parte de la experiencia.

A partir de los datos y el
research, desarrollamos nuevas
soluciones que lanzamos al
mercado, como por ejemplo Cdancer
360, que llegd para cubrir lo que
otros seguros no cubrian, porque
si tienes un seguro catastrofico te
va a cubrir frente a enfermedades
de alto costo, como puede ser
cdncer, pero va a ser un reembolso
frente a los gastos médicos que
vas teniendo. Sin embargo,muchas
veces lo que sucede es que cuando

alguien tiene el impacto brutal
de una enfermedad como el
cdncer, hay otras cosas que tiene
puede necesitar: adaptar la casa,
contratar cuidadores, comprar una
cama especial o contar con algun
tratamiento estético, y todas son
COsas que requieren recursos, y este
seguro te los da. También entrega
orientacion oncolégica, financiera
y legal para que tu solamente te
dediques a lo mds importante que
es sanarte.

Esa es la importancia de la
proteccion y parte de nuestro rol
es poder transmitir el valor que esto
entrega para las personas, no €s un
lujo, es una necesidad bdsica que
probablemente todas las familias
debiéramos considerar.

Y porultimo,hay otroselementos
dentro de nuestro marketing que es
la asesoria. Los asesores de MetlLife
te acompafan, hacen un andlisis
de tus necesidades y te ofrecen

una solucion personalizada que
se adapte a lo que tU realmente
requieres.

En MetLife estamos
convencidos de que le hacemos
bien a Chile, porque estas cosas
quizds no se conversan mucho, pero
tienen un impacto muy grande en la
sociedad.

¢Qué habilidades considera
que son claves para liderar un
equipo exitoso y comprometido y
cudles cree que son sus fortalezas
como lider?

Sin dnimo de dar cdtedra a
nadie, creo que es muy importante
para un gerente de marketing
entender cudl es su campo de
accioén, porque el marketing en la
realidad estd fragmentado.

o
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Dependiendo de la
empresa, puede que no sea una
responsabilidad directa del gerente
de marketing poner los precios
de los productos, los canales de
distribucion o determinar cémo
va a vivir la experiencia el cliente
en las plataformas digitales, pero
hay algo que es indelegable y es
la coherencia de la propuesta de
valor en todas las variables de la
compafiia. Es un rol de liderazgo
que hay que ejercer en la compaiia,
ganar visibilidad, estar presente en
las conversaciones.

Ademds, asegurarse de contar
con un equipo muy bueno, como los
que yo he tenido la suerte de contar
a lo largo de mi carrera. Trato de
darles toda la autonomia posible,
que traigan soluciones, que tengan
la posibilidad de tomar decisiones,
de darnos el tiempo para pensar, y si
se equivocan, no importa.

Mientras mds grande es
la marca, es mdas dificil tener
control de todas las cosas, y esto
requiere velocidad. Por lo tanto, es
fundamental un equipo que juega
afiatado, que sabe lo que tiene que
hacer, que entiende la importancia
de las cosas, la consistencia y que
trabaja con autonomia.

En mi caso, no sé si es una
fortaleza, pero una de las cosas
que me ha ayudado mucho es mi
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formacion como ingeniero, que
quizds es poco comun encontrarla
en esta dreqa, y la experiencia
acumulada de trabajar en distintas
industrias, sin duda ayuda mucho
a tener una vision mds amplia y
objetivos claros.

Adicionalmente, es una
disciplina  de mucho cambio,
por lo qQque se hace necesario
estar a la vanguardia y estar
permanentemente aprendiendo.

¢Por qué es importante para
MetlLife pertenecer a ANDA?

MetLife es una compafia global
lider en el mercado, tiene presencia
en mds de 40 paises, y ese liderazgo
también se refleja localmente en
Chile. Es la compafia numero uno de
seguros de vida y salud, y también
en rentas vitalicias. Ese liderazgo
implica una responsabilidad de cara
alos clientes y a la sociedad.

En ese contexto, pertenecer
a la ANDA es relevante porque
vemos espacio para aportar a
tener las mejores prdcticas, a que
la industria cada vez esté elevando
el estandar, que podamos también
ser una fuente de capacitacion
para nuestros propios equipos, y
representar a la industria de seguros
dentro de la ANDA.

Para ver el video y
Podcast de la entrevista
escanea el cédigo QR

Por lo tanto, es una forma de
estar presente, de contribuir a la
sociedad desde un dngulo distinto,
y de ser parte del debate de coémo
podemos mejorar el mundo de las
comunicaciones.

Y,porsupuesto,ayudarasiempre
estar mirando lo que se debiera
hacer mejor, adelantdndonos,
hacer mas de lo que se espera de
nosotros, lo que va en linea con la
responsabilidad que sentimos y con
la reputacion que estamos llamados
atener.

Como director de ANDA,
¢cudles considera que son las
fortalezas de la asociaciéon y los
desafios que tiene para adelante?

ANDA es probablemente
la organizaciéon  gremial mds
importante del marketing en Chile,
de hecho hay varios estudios que
asi lo dicen. Ese ya es un primer
desafio: mantener en el tiempo ese
nivel de liderazgo y poder llegar
todavia a mds gente. Yo diria que
uno de los desafios mds grandes es
entender que hoy dia el marketing
probablemente no estd en manos
necesariomente de gente que ha
tenido la posibilidad de formarse
académica o técnicamente en
marketing, pero silo hacen desde un
punto de vista de la experiencia real.

Eso implica que tenemos que
acercarnos a esa gente que quizds
no conoce la ANDA, que pueden ser
dreas de comerciales, experiencia
de clientes, de equipos digitales,
de business intelligence, de pricing,
todos ellos tienen un rol clave en la
orquestacion de lo que es la marca,
de como se vive la experiencia el
cliente. Creo que es un desafio
hacer que el marketing no sea solo
para los marketerosy que las nuevas
generaciones que estdn entrando a
trabajar en marketing, conozcan la
ANDA y vean también cémo puede
aportar a que todas las empresas
puedan hacer un mejor marketing. A
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Observatorio cc O
Publicidad ANDA

DURANTE OCTUBRE Y NOVIEMBRE, LAS CAMPANAS DE LIDER, EVERCRISP, MERCADO PAGO Y
PEDIDOSYA FUERON LAS MAS RECORDADAS Y VALORADAS POR LAS AUDIENCIAS.

El Observatorio de la Publicidad
es una iniciativa de ANDA en
colaboracién con lIpsos, cuyo factor
diferenciador radica en que otorga
un reconocimiento a la creatividad
publicitaria desde la perspectiva de las
personasy consumidores, sus opiniones
y comportamientos hacia las marcas
detrds de las campafias publicitarias.

Ya en su cuarta edicién, destaca
con las mds altas puntuaciones durante
septiembre y octubre las campafas de
Evercrisp y Mercado Pago. Estas marcas
consiguieron una efectiva combinaciéon
de métricas de recordaciéon e impacto
sobre la marca en el corto y largo plazo.

Para determinar las campafas
destacadas por el Observatorio de la

Publicidad, Ipsos le pide a 400 personas
de todo el pais y a una muestra amplia
a través de paneles online de todos los
niveles socioecondmicos, que nombren
las campafias que mds recuerdan y
consideren verdaderamente creativas
en el ultimo tiempo.

Solo las campafias mds recordadas
pasan a la siguiente etapa, por lo ya
son en si mismas aquellas que resaltan
en el total de mensajes publicitarios
transmitidos por los medios de todo
tipo. Estas pasan a una siguiente
etapa en la que se capturan los
indicadores de atencion -la visibilidad
o el reconocimiento de esta campafa,

y la correcta asociacién a la marca-,
el impacto de la campafa en el corto
plazo, y el impacto en el largo plazo de
la marca o Equity.

Durante septiembre, la campaia
“Memes del 18" de Evercrisp logro
posicionarse positivamente en la
memoria de la gente. En octubre,
Mercado Pago y su campafia con Emilia
Dides destaco en el modelo de Ipsos.

Durante septiembre, la campafia
“La huasita de Fiestas Patrias” de
Lider y “Memes del 18” de Evercrisp
logré posicionarse positivamente en
la memoria de la gente. En octubre,
Mercado Pago y sucampafia con Emilia
Dides, y Pedidos Ya con “Se siente asi”
destacaron en el modelo de Ipsos.



EANDA

Campanas destacadas septiembpre
Evercrisp - “Memes del 18”

CASO EVERCRISP
o ATENCION Y

1A. CODIFICACION DE MEMORIAS Y Yo

1B. VINCULACION CON LA MARCA Y

IMPACTO A CORTO PLAZO

e RELACION A LARGO PLAZO Y Y

Esta campafia aborda la temporada
festiva a través de una secuencia entretenida
de memes reconocidos, generando la idea
de que es para los chilenos, promoviendo
conversaciones y conectando a través de
estos personajes con la cultura popular.

Resalta por entregar elementos que
se anclan en la memoria de las personas,
generando una respuesta efectiva en
la compra y la construccion de marca y
alcanzando la escala de DESTACADA en el
indicador de Atenciéon, y NOTABLE en los
factores de Elecciéon a corto plazo y Relacion
alargo plazo.

Benjamin Herrera, Chief Marketing
Officer (CMO) de PepsiCo Cono Sur,
comenta que este reconocimiento es
motivo de gran orgullo para todo el
equipo, “especialmente porque marca
nuestro regreso a los medios masivos
después de varios aflos de silencio.
Volver a conectar con el publico de
esta manera tiene un valor simbdlico
muy especial. Ademds, la campafia
generd un impacto positivo dentro de
PepsiCo, fortaleciendo el sentido de
pertenencia y orgullo entre nuestros
colaboradores, quienes se sintieron
parte de este logro”.

Con respecto a la idea que
origind la campafia, el ejecutivo dice
que Evercrisp es una marca muy
querida en Chile y logré destacarse
durante Fiestas Patrias, en un contexto
donde muchas otras marcas también
estaban activas, luchando por esa
misma atencion, lo que representd
un desafio importante. “Para llegar a
la version final, trabajamos durante
varios meses junto a la agencia, con
multiples idas y vueltas, ajustes al
insighty retrabajos en las ejecuciones.
El punto de inflexion fue entender
que la chilenidad no se limita a los
simbolos tradicionales como la
Cordillera, el mar o la bandera, sino
que también incluye nuestra cultura
digital, especialmente los memes, que
forman parte de nuestra identidad
colectiva”, cuenta.

Al reconocer esto, y ver que
Evercrisp tenia las credenciales para
conectar desde ese dngulo, todo
empez6 a fluir con mayor claridad y
conviccion, destaca.

Una vez validado el insight,
la agencia asumié el desafio de
desarrollar una ejecucion que no fuera
excluyente, sino que transversal y
representativa. “Esto nos llevé a reunir
a los llamados “Avengers chilenos” —
nombre que surgié espontdneamente
en los comentarios de redes sociales
de la marca—, lo cual fue un proceso
complejo, ya que muchos de ellos
no cuentan con representacion
formal. Sin embargo, el esfuerzo valio
completamente la pena: ellosy ellas se
sintieron reconocidos, y la audiencia
valoré profundamente que tuvieran un

espacio en la campafa, reforzando
el vinculo emocional con Evercrisp
desde una chilenidad moderna vy
auténtica”, sefala Herrera.

Uno de los principales
aprendizajes que valora Herrera
fue “la importancia de contar con
un proceso solido para entender
a nuestra audiencia y poner al
consumidor en el centro de todo
lo que hacemos. Esto implica
dedicar tiempo a desarrollar un
insight profundo y una ejecucion
de calidad. Hoy contamos con
multiples herramientas para conocer
mejor a nuestros consumidores, y
es clave aprovecharlas al mdximo.
Otro aprendizaje relevante fue
estar preparados para responder
rdpidamente cuando anticipamos
una reaccion positiva a nuestra
comunicacion”.

Benjamin Herrera
Chief Marketing Officer
de PepsiCo Cono Sur
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Lider - “Huasita fiestas patrias”

\‘

De acuerdo al andlisis de Ipsos,
esta campafia toma el protagonismo CASO LIDER
de la época festiva entregando un
balance efectivo entre la informacion o ATENCION Y
y una experiencia entretenida
conectada con la marca y la cultura 1A. CODIFICACION DE MEMORIAS * *
popular chilena.

1B. VINCULACION CON LA MARCA Y Y

Destaca por su capacidad de
dejar memorias ancladas en la IMPACTO A CORTO PLAZO
audiencia, fuertemente asociada a .
la marca, movilizando la compra y ORELAC'ONALARGO PLAZO Yk

aportando al su robustecimiento.
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Pablo Scasso, gerente de
Marketing y Clientes de Walmart
Chile expresa que para todo el equipo
este reconocimiento es un honor,
principalmente porque se basa
en la evaluacién de las personas,
conectando con el propdsito de
Walmart que apunta a mejorar la
calidad de vida de sus clientes.

“La campafia partié desde el
2024 y es fruto de un trabajo creativo
del equipo de marketing de Walmart
Chile con la agencia Porta, y se ha ido
desarrollando el concepto a través Pablo SGGSSO
de una cercania con un momento Gerente de Marketing y
de c_elebracié_n como son las fiestas Clientes de Walmart Chile
patrias de Chile y también buscando
esa conexion cultural que a nosotros
nos atraviesa desde Putre hasta
Puerto Toro, con presencia en mds de
400 tiendas”, explica.
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Campanas destacadas octubre
Mercado Pago - “Emilia Dides”

mercado
pago
Tu plata
crece y estd
siempre
disponible.

CASO MERCADO PAGO
o ATENCION Yo

1A. CODIFICACION DE MEMORIAS Y Y

1B. VINCULACION CONLAMARCA Y Y

IMPACTO A CORTO PLAZO

e RELACION A LARGO PLAZO Y W

Las piezas de esta campaia
entregan una informacion relevante y
creible desde el respaldo de Mercado
Pago, que dispara conversaciones.
Destaca por su capacidad de
generar cambios positivos en el
comportamiento de las personas,
en favor de la marca, y de construir
relaciones de largo plazo con ellq,
logrando una escala NOTABLE en todos
los indicadores medidos.

Paola  Salgado, gerente de
Marketing de Mercado Pago, expresa:
“Estamos muy agradecidos por este
reconocimiento. Es un honor saber
que nuestra campafa fue tan bien
recibida y recordada por la gente.
Para nosotros, esto refuerza la
importancia de transmitir un mensaje
positivo y cercano: que todos tienen la
oportunidad de avanzary beneficiarse
con Mercado Pago. Nuestro objetivo
siempre es acompafiar a las personas
en su dia a dia, y este premio nos

anima a seguir creando campafas
que generen conexion y confianza”.

La campaofia nacid desde la
conviccion de que, con Mercado Pago,
todos ganan, mostrando esta vision
en un contexto donde habitualmente
solo hay un solo ganador, como un
concurso de belleza, transformdndolo
para destacar como el ecosistema
permite que cualquier persona se
beneficie. “Emilia Dides nos ayudo a
representar este mensaje de manera
auténtica y cercana, demostrando
que cada persona, con las soluciones
de Mercado Pago, puede disfrutar de
una experiencia positiva y accesible”,
dice la ejecutiva.

¢Como trabajaron creativa y
estratégicamente para lograr que las
personas se sientan vistas, valoradas
y conectadas con la marca?

Mercado Pago busca ser una
alternativa inclusiva que acompaia
a las personas en sus necesidades
financierasde sudiaadia.Poreso,junto
con Emilia, integramos en la campafia
a distintas personas en situaciones
reales: pagando en la peluqueria,
comprando un café, o comprando un
completo en un carrito. De esta forma,
mostramos que todos pueden verse
reflejados y experimentar una ventaja
concreta usando nuestros productos,
sintiéndose parte de una comunidad
que progresa en conjunto.

¢Qué aprendizajes deja este
reconocimiento del Observatorio de
la Publicidad sobre la efectividad de
la campaiia en el corto y largo plazo?

Este reconocimiento nos llena
de satisfaccion, ya que demuestra
que estamos generando una
conexion genuina con la audiencia y
transmitiendo confianza en nuestros
productos. Nos invita a seguir
cultivando campafas que privilegian
lo humano y cercano, y nos reafirma
la importancia de apoyar nuestra
comunicacioén en rostros reconocibles
y queridos, como Emilia Dides, que
potencian el alcance del mensaje
y fortalecen el vinculo con nuestra
marca.

¢De qué manera este tipo
de campaiias contribuyen a
consolidar los assets marcarios y a la
construccion de marca de Mercado
Pago en el futuro?

Campafilas como esta son muy
valiosas para consolidar los atributos
guequeremosquelaspersonasasocien
con Mercado Pago: cercania, inclusion,
facilidad y beneficio real. Emilia Dides
y la diversidad de situaciones que
mostramos nos ayudan a construir
una presencia solida, confiable y
relevante, aportando a nuestra meta
de acompafiar y facilitar la vida de
nuestros usuarios hoy y a futuro.

Paola Salgado,
Gerente de Marketing
de Mercado Pago

MARCAS Y MARKETING [ 23



o
w
l—
z
w
(®)
w
0]
(a)]
w
|
2
®)
Zz
X
<
(o)
P4
<

REVISTA ANDA | EDICION NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2025

PedidosYa - “En verdad, Prefiero Pedir”

CASO PEDIDOS YA
o ATENCION Y *

1A. CODIFICACION DE MEMORIAS Y Y

* K

1B. VINCULACION CON LA MARCA

IMPACTO A CORTO PLAZO

e RELACION A LARGO PLAZO Y Y

Con esta campafa, PedidosYa
entrega una experiencia Unica,
original, que se ajusta al imaginario de
la marca y entrega una informacion
relevante. Destaca especialmente por
su capacidad de llamar la atencion
de la audiencia y fortalecer el vinculo
de largo plazo con Pedidos Ya.

La campana logroé una
calificacion de NOTABLE en todos los
indicadores -Atencion, Eleccion a
corto plazo y Relacion a largo plazo.

Enrique del Solar, director de
Marketing de PedidosYa, comenta
sobre este reconocimiento que “es
una excelente noticia ya que confirma
que vamos por el camino correcto
en la busqueda de crear contenido
memorable y que interpreta el sentir
de nuestros millones de usuarios
de Arica a Punta Arenas. Sabemos
que el delivery ya es parte de la
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vida de muchas personas y familias,
simplificando el dia a dia, ahorrando
tiempo y brindando momentos de
goce”.

La campafia es la version 2.0 de la
que se inicid en 2024. Es una campafia
global de marca y que se adaptd a
la realidad de Chile para conectar
de la mejor manera posible con los
usuarios en el pais. “Se llego al insight
a través de comentarios, propias
experiencias y varios focus groups a
distintos grupos de consumidores, los
cuales declaraban que PedidosYa no
solo solucionaba un problema real
a través de sus servicios, sino que
ademadas la aplicacion les hacia mas
facil y grato el dia a dia a millones de
consumidores", explica Del Solar.

Para construir la campafia, se
consideraron situaciones diarias que
fuesen muy representativas del dia a
dia de los chilenos, como lo dificil que
a veces puede ser tener que cocinar
a los nifios, el no querer salir de tu
casa cuando llegas agotado de un
largo dia de trabajo o lo complejo que
puede ser hacer un simple pedido a
través de un chat de whatsapp.

DelSolarsostieneque“aprendimos
gue para tener campafias efectivas
es clave buscar y trabajar con
consistencia sobre un insight que sea
relevante para los consumidores v,
sobre este, irinnovando en las formas
y creatividades para comunicarlo”.

Enrique del Solar
Director de marketing
de PedidosYa



Metodologia
del ranking

@ ATENCION

Indicador que representa la capacidad de
la campafia de captar y retener la atencion de la
audiencia de forma asociada a la marca.

Se construye a partir de dos elementos:

1A. CODIFICACION DE MEMORIAS

Capacidad de la campafia de codificar
memorias en la mente de las personas.

Se captura a través del reconocimiento de un
board con imagenes de la campafia en donde se
ha eliminado la presencia de la marca.

1B. VINCULACION CON LA MARCA

Capacidad de la campafia de vincularse de
manera correcta con la marca anunciada.

Se captura a través de una pregunta directa
sobre la marca avisadora.

9 IMPACTO A CORTOPLAZO

Indicador que representa la capacidad de la
campafia de generar negocio en el corto plazo
para la marca.

Se construye a partir de un indicador de
intencion de compra o contratacion.

€ RELACION A LARGO PLAZO

Indicador que representa la capacidad de la
campafa de construir valor de marca en el largo
plazo.

Se construye a partir de indicadores de
Performance y Cercania que forman parte del
Brand Value Creator © de Ipsos.

CLASIFICACION

Todas las campaias evaluadas en este sistema
sonde porsicamparias que sobresalen en el ambiente
de medios y son recordadas por las personas, por lo
que parten de una posicion mds elevada en términos
de eficiencia y efectividad.

Esto implica que, independientemente de
la clasificacion que obtienen, su desempefio es
mds positivo que la media y por esta razéon las
clasificaciones tienen un gradiente también positivo.

En ese contexto, la clasificacion respecto
de cada una de las métricas obtenidas
indica:

Y Tercil inferior de base de datos.

* * Tercil medio de base de datos.

* * * Tercil superior de base de datos.

Ficha Técnica del Observatorio de
Publicidad en Chile:

300 entrevistas

Hombres y mujeres, de 18 a 55 afios,
residentes en todo Chile, de todos los
niveles socioeconémicos.

Encuestas realizadas entre el 10 y el 11
de abril.

Error muestral: 5,67%, para un 95% de
confianza. \

Sistema de puntuacion

* Destacada

* * Notable
* * * Sobresaliente
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1795 aios
construyendo

marcas para
el pais y laregion

ENTRELAZADA CON LA EVOLUCION DE LA SOCIEDAD DE CHILE, CCU NACIO EN 1850 COMO UNA
COMPANIA CERVECERA QUE YA EN 1916 PASO A SER MULTICATEGORIA, HASTA LLEGAR A LA
ACTUALIDAD CON MAS DE 180 MARCAS, OPERACIONES EN SEIS PAISES Y EXPORTACIONES A LOS
CINCO CONTINENTES.
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Barbara Wolff, Gerente de Asuntos
Corporativos y Sustentabilidad en CCU

Apenas 32 afos después de la independencia de
Chile nacié CCU, cuando se fundo la primera cerveceria
industrial del pais. Hoy, 175 aflos después, la compaiia
cuenta con mds de 180 marcas, operaciones en seis
paises de la region y exportaciones a mds de 100 paises
de todos los continentes.

“En 1850 el inmigrante alemdn Joaquin Plagemann
funda la que es considerada como primera fdbrica
moderna de cerveza en la regidon de Valparaiso. Eso da
pie para el inicio del desarrollo de la industria cervecera.
Un segundo hito que tiene mucha relevancia es que a
partir de esto empiezan a surgir otras cervecerias, y en
1902 todas estas se fusionan, creando la Fabrica Nacional
de Cerveza, que deriva en una sociedad anéonima que
conocemos hoy como Compafia Cervecerias Unidas
CCU S.A" afirma Bdarbara Wolff, gerente de Asuntos
Corporativos y Sustentabilidad de CCU.

Un tercer hito importante que menciona Wolff es el
inicio de la empresa como operador multicategoria, lo
que sucediod en 1916, cuando adquirié Cerveceria Ebnery
su marca Bilz. “Ese es un gran hito porque a partir de ese
momento iniciamos nuestra trayectoria como operador
de otros bebestibles ademds de la cerveza”, enfatiza.

Este 2025, la compaiiia estd celebrando con todo sus
175 afios, orgullosa de su historia y su aporte al pais. “Es
una compaiia que ha logrado democratizar el consumo
de bebidas de Arica a Magallanes en 11 categorias
distintas, donde hemos logrado unir la cultura cervecera
con la cultura de la hidratacién en nuestro pais y hoy

ANDA

Francisco Diaz, Gerente Corporativo de
Desarrollo Comercial en CCU

dia creo que eso es un fiel reflejo de Chile no solo en
términos economicos, sino también en términos sociales”,
sostiene Wolff, destacando, por ejemplo, su capacidad
empleadora, con mds de siete mil empleados en Chile y
sobre los diez mil a nivel regional.

Agrega que “la evolucion ha sido tremenda, porque
efectivamente es el fiel reflejo de una compafiia que ha
sabido adaptarse a todos los cambios de tendencia, a
los contextos cambiantes, a las necesidades distintas de
los consumidores y tU ves hoy dia una compafia que estda
plenamente vigente, que honra un pasado de pionero
cervecero, que vive un presente super dindmico y que estd
llena de oportunidades”.

A lo largo de estos 175 afios, CCU ha destacado
asimismo como un gran empleador. Hoy en dia cuenta con
mds de siete mil personas en Chile y mds de diez mil a nivel
regional.

Marketing en el ADN de su
historia

En esta extensa historia, el marketing siempre ha sido
preponderante, como destaca Francisco Diaz, gerente
corporativo de Desarrollo Comercial: “El rol que ha tenido
el marketing en CCU en esta larga trayectoria ha sido
clave, porque finalmente es la disciplina que busca
conectar con el consumidor y satisfacer sus necesidades.
Entonces, en cualquier en cualquier empresa, pero mds

o
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en una de consumo masivo como nosotros y ademds con
tantas marcas, es tan importante esta conexion con el
consumidor. Desde aquella primera cerveza en 1850 al dia de
hoy en que manejamos mds de 180 marcas en seis paises en
Latinoamérica, el ADN se ha mantenido igual, que es conectar
con el consumidor y poder acompafarlo en todos los
momentos de su vida, y ahi el marketing estd muy presente”.

Y en toda esta historia, sin duda las marcas han jugado
un rol fundamental y se han ido desarrollando en forma
paralela a la evolucion del pais y el mercado. “Nuestro origen
estd en 1850, y en esas primeras etapas las marcas hacian
mucha relacion a la fabrica en la cual se producian, eran una
propuesta marcaria bastante simple. Pero ya en esos afios,
por ejemplo, en 1874, se establecid una ley de marcas de
fabricas, ainstancias de la Sociedad Nacional de Agricultura.
Entonces, incluso ya desde ese tiempo, de alguna forma las
marcas de CCU tenian una conexién con el desarrollo de la
disciplina y del pais”, sostiene Diaz.

Con el tiempo, las marcas fueron yendo mdads alld de
lo funcional y ofreciendo propuestas mas profundas, con
componentes emocionales y una identidad propia. La
compafiia es hoy, de acuerdo a los datos de Megatime, uno
de los cinco mayores avisadores del pais.

“CCU creo que ha sido y sigue siendo un super actor en
la industria, tanto aportando desde el impacto econdmico
que tiene esta escala, con mds de 20 agencias con las cuales
trabajamos, nuestra inversion en los medios, las productoras

obedr e

Barbara Wolff y Francisco Diaz
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de comerciales, etcétera, como también en la actividad
gremial. Participamos en ANDA y en el CONAR, que son
instancias muy importantes para el desarrollo de la disciplina
del marketing en Chile”, valora el ejecutivo.

Marcas en la memoria emotiva

Con tantas marcas que han perdurado durante tantos
aflos, CCU estd presente en la memoria colectiva de,
probablemente, la gran mayoria de los hogares en Chile.
“Tengo recuerdos de que siempre hubo algun producto
CCU en nuestra casa, y es muy bonito tener eso en la retina
y recordar como de nifia, cuando viviamos una situacion
de mucho menos abundancia y de, incluso, momentos de
escasez, cuando uno tenia la oportunidad como nifio de que
te regalaran una bebida. Yo me acuerdo que la hacia durar
todo el dia, tenia mi botella de vidrio y la atesoraba, y en
algun minuto le tiraba una piedrita, porque lo mds entretenido
era ver como subia la espuma”, rememora Bdarbara Wolff.

Francisco Diaz se da ala tarea de destacar las campafias
mds iconicas de las marcas de CCU y dice que, aunque es
dificil siempre elegir por el riesgo de dejar alguna fueraq,
considera “una genialidad” la idea de unir las bebidas Bilz
(que data de 1905) y Pap. En un momento “se tomo la decision
de unirlas y formar una marca Bilz y Pap, y creo que ahi hay
una cosa genial de productos que, de hecho, de sabor son
distintos, pero forman una sola marca principal”.




Otro momento iconico, y relacionado con la misma
marca, fue el lanzamiento de los personajes Bily y Maik el afio
1997. “Esos extraterrestres vinieron a darle mucha mds fuerza a
esta fantasia del mundo de Bilz y Pap. Es una campafia que en
un par de afos va a cumplir 30 afios y sigue vigente”, comenta.

El ejecutivo resalta también la construccion de marca
de Cerveza Cristal, que se relanzé en 1993 desde la anterior
denominaciéon de Pilsener Cristal con el reconocido slogan
“Unica, grande y nuestra”. “De hecho, en nuestro libro de la
historia de CCU dice que fue muy llamativo también para la
época que, de un dia para otro, todos los puntos de venta,
la comunicacion, los equipos de futbol, los conciertos de
musica, tenian esta nueva propuesta”, aflade.

Menciona también ‘Gato tipico chileno’, ‘Pisco Mistral
aflejado en roble), ‘los fruteros de Watt’s), ‘la isla Kem'’ y las
campafias de Pepsi, una marca internacional con la que se
han desarrollado ideas locales, como el lanzamiento de Pepsi
Zero con Gary Medel como rostro.

“El elemento distintivo mds importante de nuestras
campafias es la consistencia. Esa es una palabra que nos
gusta mucho cuando hablamos de marketing, y lo que hay
detrds de esa palabra es un proceso con el cual creamos,
desarrollamos y gestionamos nuestras marcas, que se llama
Modelo de Preferencia. Este es un proceso directivo que se
cred el aflo 2000. Es un proceso que nos ayuda a gestionar
desde el consumidor en base a data y con procesos super
estructurados, es una manera de hacer las cosas”, explica
Diaz.

Desafios del marketing

Francisco Diaz define como desafios en el marketing de
CCU, en primer lugar, estar permanentemente conectado con
el consumidor, cada vez mds exigente, informado y con mds
opciones para elegir.

ANDA

“Al no ser ya solo una empresa que opera solo en Chile,
sino en seis paises en la regidén -incluso si consideramos
la vifla San Pedro de Tarapacd, exportando a mds de 90
paises-, hay un gran desafio también que es como balancea
las directrices regionales o globales que buscan asegurar
consistencia y eficiencia, pero con la flexibilidad de entender
al consumidor local de cada mercado”, precisa.

Finalmente, menciona las grandes oportunidades de la
disrupcioén tecnolédgica, sobre todo el auge de la inteligencia
artificial, que también trae “grandes desafios en términos del
talento necesario, la capacitacion de los equipos internos en
tecnologia de marketing para aprovechar ese poder”.

Una historia de innovacion

Diaz sostiene que la innovaciéon en la compafiia “es muy
natural porque para nosotros el marketing es un proceso
sUper estructurado y disciplinado, y desde ahi tenemos que
estar siempre viendo la innovacién como una herramienta
mds. La usamos mucho particularmente en la P de producto;
hacemos estudios periddicos para ver tendencias, nuevos
sabores y formatos. Ahi estd la esencia de nuestra gestion en
innovacion”.

En publicidad, la innovacién ha ido por el lado de las
plataformas y mensajes. De hecho, desarrollaron una

herramienta propietaria que tiene claramente definidos
seis pasos para hacer una campafia, conocidos por todos
quienes trabajan en marketing.
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Por otro lado, una innovacion
reciente que destaca Diaz fue
incorporar el drea de Tly Data Science a
la gestion comercial, lo que ha permitido
desarrollar algoritmos y nuevas formas
de operar que han ido mejorando la
gestidn en el puntode ventay la gestion
de ingresos.

Bilz, una bebida para
adultos

Lanzada al mercado en 1905, Bilz
fue la primera bebida de fantasia
que probaron los chilenos. La receta
provenia de Baviera, en Alemania, y
fue traida al pais para satisfacer a las
personas que no buscaban cerveza.
Asi fue como la presentaciéon del nuevo
producto se hizo en el Teatro Municipal,
en el entretiempo del espectdaculo, con
cuatro personas vestidas de etiqueta
con sombreros de copa que tenian cada
uno en sus cabezas una de las letras del
nombre de la bebida. Luego en el Foyer
se sirvio el producto en elegantes copas,

i

iBilz y Pap son ahora transparentes!
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Tomele el gusto a la buena vida

... tomando

escudo

LA BUENA VIDA.. TIENE COLOR ¥ SABOR A ESCUDD

y desde ahi se instalé como una bebida
de fantasia glamorosa para los adultos,
manteniendo desde entonces el mismo
sabor original.

Responsabilidady
proposito

CCU definio su propdsito como el
de generar experiencias para contribuir
juntos a un mejor vivir. Y si bien se
establecio formalmente en 2018, ha
estado presente en el ADN de la empresa
a lo largo del tiempo. “En este afio de
aniversario levantamos nuevamente
toda la historia de CCU, su relato, todos
los denominadores comunes que han
acompafado su trayectoria en 175 afios,
y diria que siempre este propdsito de
dejar una huella de bien, de contribuir
a un mejor vivir, tanto para las personas
como para el planeta, ha estado
presente”, dice Barbara Wolff.

B ansl su gren pods
rutrliln racomazide
tmanimamanta

g ]
ClA. CERVECERIAS UNIDA
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En tanto, el pilar de la sostenibilidad
es uno de los tres pilares estratégicos de
la compafiia, junto con rentabilidad y
crecimiento, y lleva mds de 20 afios como
parte de la planificacion estratégica.

Actualmente se sigue la estrategia
Juntos por un mejor vivir con miras
al 2030, que persigue minimizar los
impactos negativos, maximizar los
positivos y contribuir a dejar una huella
de bien. “Estamos felices, tenemos ocho
agendas de trabajo, la sustentabilidad
estd muy viva dentro de la organizacion
y cascadea a las distintas unidades de
negocio y personal”, destaca.

Con participacion en las categorias
de cervezas, gaseosas, aguas

minerales, néctares de fruta, isotonicas,
energéticas, vinos, espumantes, sidras,
piscos y licores, CCU sin duda es parte
de la historia de Chile y sus familias,
construyendo marcas de éxito desde
hace casi dos siglos. A

175 ys DE
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Loop Marketing,
la evolucion del
Inbound

INCORPORANDO UN GRAN COMPONENTE DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL QUE SE COMBINA
CON LA CREATIVIDAD Y SUPERVISION HUMANA, HUBSPOT DIO VIDA A UN NUEVO MODELO
PARA ATRAER Y RETENER CLIENTES DONDE SEA QUE ESTEN, CON DATA INTEGRADA'Y MENSAJES
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INDIVIDUALIZADOS.

Hace unos 18 afos que la
plataforma de marketing HubSpot
empezo a trabajar con el Inbound
Marketing, una metodologia que
busca atraer clientes ofreciendo
contenido de valor y experiencias
personalizadas, en lugar de
interrumpirlos con publicidad
tradicional.

Pero hoy, en 2025, HubSpot
llegd a la conclusion de que esta
metodologia se estaba quedando
corta frente a los cambios en los
comportamientos de los usuarios
digitales. “Empezamos a ver que
nuestro propio modelo estaba
fragmentado y nos dimos a la
tarea de investigar con clientes
qué se podia hacer, cudl es la
mejor prdctica, y de ahi nace
lo que anunciamos en nuestro
evento global Inbound 2025 que
fue el Loop Marketing, la definicion
de laidentidad y de la voz que uno
quiere tener como marca. Eso es
muy importante porque conecta
con lo que antes era el perfil
del comprador”, explica Camilo
Clavijo, CEO Latam de HubSpot.

Este nuevo método para
impulsar el crecimiento en la
era de la |IA se basa en equipos
hibridos de humanos e |IA que
trabajan en conjunto, haciendo
lo que cada uno sabe hacer
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mejor: combinan la creatividad
humana y la eficacia de la IA. Se
basa en la necesidad de que el
marketing encuentre una nueva
forma de crecer debido a que
la Inteligencia Artificial esta
cambiando la forma como los
usuarios hacen busquedas de
productos y servicios.

Esto porque, hoy en dia, el
60% de las busquedas en Google
finalizan sin que los usuarios
realicen ningun clic, de acuerdo
a un estudio publicado por Rand
Fishkin, CEO y cofundador de
SparkToro. Esto hace que muchas
empresas pierdan trdafico web,
ya que los usuarios encuentran
las respuestas directamente a
través de resumenes generados
por Inteligencia Artificial a través
de sus busquedas, o a partir de
conversaciones con herramientas
como ChatGPT o Perplexity.

“La idea es que el contenido,
mds que ser personalizado, sea
individualizado. Para eso usamos
muchisimo la inteligencia artificial
para tomar data no estructurada
y lograr una conexion a nivel de
lo que sé de una persona, via lo
que me ha dejado en la pagina
web, en interacciones por chat,
llamadas, webinars a los que ha
asistido, etcétera, y de ahi creo

un mensaje muy adaptado que
se amplifica a través de variados
canales”, dice Clavijo.

Como explicd Kipp Bodnar,
director de Marketing de HubSpot
en el evento global desarrollado
en San Francisco, Estados Unidos,
"la filosofia de Loop Marketing
es fundamentalmente diferente.
Busca a los clientes donde quiera
que estén, utiliza la IA para
personalizar cada mensaje a gran
escalayconvierte cadainteraccion
en una oportunidad de aprendizaje
que fortalece la estrategia. Al
utilizar esta metodologia, los
equipos convertirdn la IA en su
ventaja competitiva".

Clavijo complementa que la |A
estd presente en todas las etapas
del loop, pero principalmente
cuando empieza a refinar el
contenido, entregando data
y ~mostrando qué contenido
engancha mds con ciertas
audiencias. “Por eso esa figura
del loop, y es que permite mejorar
la forma en que se posiciona la
marca, la definicion, adaptarse un
mensaje, hacerlo mas amplificado
y luego optimizar. Es obviamente
un cambio del paradigma que
teniamos del inbound, que no
desaparece, sino que evoluciona”,
especifica.



¢Cudles son las diferencias
entre Inbound y Loop Marketing?

La realidad es que lo que
estdbamos haciendo dejo de
funcionar por todo el ecosistema
cambiante que tenemos Yy la
aparicion de la  inteligencia
artificial. Con estos dos cambios, lo
que hicimos fue ver la evolucion del
inbound, donderesaltaladefinicion,
es decir, tener tu marca clara, y la
adaptacion. Ya no puedes llegar
con un mensaje personalizado, sino
que tiene que ser individualizado.

El tercer cambio son los
diferentes canales que antes no
existian. Eso es importante porque
el email no desaparecio, que era lo
que muchos creian, sigue siendo un
canal solido. Pero se complementa
con redes sociales y con WhatsApp.

Y por ultimo estd la optimizacion
usando inteligencia artificial para
que cada vez tengamos mejores
resultados.

¢Cudleselroldelainteligencia
artificial en este modelo?

Tiene las funciones
principales de ser un asistente que
constantemente te sugiere que
hacer y que optimiza tus activos
digitales, te va dando instrucciones
e incluso permite tomar decisiones
mds avanzadas, y esto lo llevamos
a agentes, que es la segunda parte.
Es inteligencia artificial para lo que
es generativo, crear un mensaje,
etcétera, pero ya pasamos a
un modelo de agentes, que son
mds autdbnomos, permiten mds
independencia y probablemente
prospectar incluso sin que tengas
que tener un humano supervisando.
El humano supervisa la creacion de
ese agente y su resultado.

Y el ultimo punto es la data,

usando inteligencia artificial
para arreglar el problema de
muchas empresas que tienen

datos desconectados, de manera
de tener en un solo lugar datos
que permitan una mejor toma de
decisiones, siendo el CRM el lugar
donde deben Vvivir esos datos.
Desde ahi las empresas pueden

entender mejor a sus consumidores,
clientes o prospectos.

¢Con qué tipo de inteligencia
artificial estan trabajando?

Lo que estamos haciendo
sobre todo son partnerships con
los que estdn mds avanzados, y hoy
tenemos ya conectores con Gemini,
ChatGPT y Cloud, que son los tres
que hoy lideran el mercado y que
estdn conectados con nuestro CRM.

Entonces hacemos dos cosas:
dentro del CRM tenemos Breeze,
que es nuestro asistente y nuestra
inteligencia artificial que permite
hacer acciones dentro del CRM
de manera segura Yy viendo
que los datos estén en el lugar
correcto. Y cuando quieres traer
insight de investigacion de fuera
y complementarlo con lo que esta
disponible en sus modelos de LLM,
conectas con alguno de ellos de
una forma segura y garantizando
que la data no va a ser compartida
hacia afuera. Entonces, usamos un

ANDA

motor interno y también motores
externos y nos adaptamos a la
preferencia del usuario.

Todo esto estd alojado
dentro de la plataforma como
tal, y algo muy interesante es que
nuestra decision fue integrarlo, no
separarlo como un producto con
unas condiciones independientes,
porque creemos que el acceso a
la inteligencia artificial debe ser
para todos. Por eso, desde que
anunciamos Loop Marketing, al dia
siguiente las funcionalidades que
ya estaban disponibles para todos
nuestros clientes.

¢Como se equilibra todo esto
con la creatividad humana?

No estamos pensando en
que esto es un reemplazo del
humano, es un complemento muy
potente. Lo que nosotros estamos
viendo es que la estrategia es algo
irremplazable, tU conoces tu marca,
lo que ha funcionado y esa receta
secreta que ha hecho exitosa a

-

Camilo Clavijo, CEO Latam de HubSpot.
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las empresas que trabajan con
nosotros, €so no lo va a reemplazar
la IA. Pero si empieza a darte una
recomendacion de hacia doénde
llevarla, cémo evolucionarla v,
sobre todo, de automatizar lo que
se pueda con los agentes. Y lo que
nos permite es expandir el alcancey
llevarlo a otro nivel.

Por ejemplo, cuando yo busco
un colegio para mi hija salgo a
preguntar, investigo en el sitio web,
pido recomendaciones y tomo una
decision. Lo que hoy me permite
esta inteligencia es que puedo
diseflar un agente para que esté
constantemente viendo los rankings
de los colegios, coémo estdn los
que salieron de esas promociones,
etcétera. Entonces lo que expande
es mi capacidad de hacer mds
acciones y abarcar mds terreno.
No se acaba el rol del humano,
simplemente lo complementamos y
le damos superpoderes.

El 60% de las busquedas no
termina con un clic en el sitio web
por los resimenes que hace la IA,
¢qué tan importante es ese factor?

Yohablocondecenasdeclientes
cada mes y una tendencia que
hemos visto es que el presupuesto
de marketing ya no alcanza, estd
saliendo mds costosa la campaia.
Los clientes ya no estan conectando
tanto con el contenido y la cantidad
de leads que se generaban de
nuevas oportunidades de negocio
estan cayendo.

Fue por el gran cambio que
significa que esa busqueda, que
antes empezaba en cualquier
motor de busqueda, se movidé a una
herramienta de inteligencia artificial
y ahi no hay modelo de anuncios
que tu puedas influenciar.

Entonces, reemplazamos ese
concepto que se llamaba SEO
por el Al Engine Optimization, la
inteligencia artificial y motores
de busqueda, y hay una forma en
que puedes posicionarte mejor en
Gemini, en Cloud y en ChatGPT, y
eso es lo que consolidamos dentro
del marketing.
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({Qué se estd premiando
ahi? El contenido que antes
era muy educacional hay que
seguir haciéndolo, pero los LLM
que mencionamos tienen una
particularidad y es que resuelven
preguntas mucho mas del
final del proceso, por ejemplo,
recomiéndame esta versus esta otra,
dime cudl es mejor entre este y este,
y es informacion publica. Entonces
las empresas deben salir a crear
contenidos diferentes. No es que se
acaba la creacion de contenido,
evoluciona y debe entender los
pardmetros de un modelo LLM.

¢Qué tipo de resultados
pueden esperar los clientes que
implementen Loop Marketing en
términos de adquisicion, retencién
de clientes y venta?

Creo que lo primero es que
finalmente hay alguien que estd
entendiendo que esta caida en
los leads y la necesidad de mds
presupuesto no era sostenible, y
alguien se atrevid a retar el statu
quo. En Chile, ya el 42% de las
empresas empiezan a ver un retorno
de inversion positivo al hacer estas
inversiones en inteligencia artificial.
Y el 74% de las compaiias nos dicen
que estdn haciendo un trabajo de
mds calidad. Cuando tenemos mds
calidad, realmente influencia tanto
la conversion como tambiéen la
retencion, que es algo que a veces
no hablamos tanto.

Estamos cambiando la filosofia
de atender tickets por prevenir
tickets y tenemos la tecnologia para
que una empresa no tenga que
sentarse a responder quejas, sino
que pueda evitar sus quejas.

¢Como puede percibir esto el
usuario?

Independientemente de la
marca que lo esté contactando,
un usuario deberia percibir una
experiencia Unica donde siente
que la marca lo conoce. Antes
la personalizacion era nombre y
apellido y uno ya sentia que me
conocia, eso ya se acabd. Ahora
un correo para mi podria decir:

‘Camilo, tU que eres cliente, y tienes
dos productos, me di cuenta que
un tercer producto que te funciona
es este y te quiero dar una prueba
gratuita’. Es muy diferente ese
mensaje al de Juan, que dice:
‘Juan, tu no tienes ningun producto,
pero has estado viendo mucha
informacion. Queremos darte un mes
gratis de acceso a nuestra solucion’.
La campafia puede ser la misma,
pero el mensaje es individualizado.

Con la inteligencia artificial
vamos a tener dos mensajes muy
distintos, pero el objetivo es el
mismo. Ahi esta el poder: lo disefia el
humano y lo ejecuta la inteligencia
artificial, y luego vuelve a supervisar
el humano para ver el resultado e ir
ajustando. Y ahi volvemos a hacer el
loop del que hablamos.

¢En este modelo estan
incluidas también las plataformas
de retail media?

Es un nicho muy interesante
también. Lo que nosotros vemos
es que dentro del retail media es
aun mds importante conocer a
tu cliente. El problema que hoy se
da es que tienes muchos puntos
diferentes y mucha informacion en
diferentes plataformas y cuando
quieres hacer la conversion, la data
estd desconectada y terminamos
cayendo otra vez en correos masivos
que se van a spam.

Lo que deberia suceder es que
cuando aplicas Loop Marketing a un
concepto o unaidea de retail mediaq,
vas a tener clara y segmentar
primero que todo. Luego vas a poder
adaptar el mensaje de una manera
que le llegue la persona correcta,
por diferentes canales, y luego
entras en un loop de optimizacién.

El retail media es algo
importante y puede servistocomo la
tercera ola, pero no reemplaza a los
anunciantes de redes sociales, no
reemplaza los esfuerzos de inbound
marketing, no reemplaza los canales
tradicionales. Complementa lo que
se ha venido haciendo y se vuelve
una alternativa mds para conseguir
nuevos prospectos. A
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Fly Fishing y la
Estrategia de Datos:
Un Anzuelo para la
Confianza

En el mundo de la pesca con
mosca, cada lanzamiento es
una oportunidad para conectar.
De manera similar, en el dmbito
organizacional, los datos son la
corriente que fluye, y la "Ley de
Datos" es la nueva regulacion
que moldea el cauce. Las
organizaciones, al igual que los
pescadores, deben adaptarse.
Un Opt-in exitoso es como lanzar
la mosca perfecta en el lugar
preciso, atrayendo al pez con una
oferta irresistible y transparente,
mientras que el desconocimiento
de la ley es un lanzamiento fallido
qgue no genera interés ni captura
valor. La necesidad de implementar
prdcticas de consentimiento es
clave, pues sin ellas, estamos
pescando en aguas prohibidas
O con un equipo inadecuado,
perdiendo oportunidades de
innovar y de construir relaciones
solidas basadas en la confianza y
el respeto por los datos.

La "pérdida de valor por Opt-
out" es el equivalente a que el pez,
una vez enganchado, se escape
debido a una mala gestiéon o a
una presentacion poco atractiva.
Un exceso de comunicaciones
irrelevantes o una "pesca" invasiva
en el marketing digital es como
lanzar una mosca que no le
interesa al pez, o peor aun, que lo
asusta. Esta situacion erosiona
el "customer lifetime value" (CLV),
haciendo que los usuarios "rompan
la linea" y decidan "nadar lejos",
revocando su consentimiento.
Evitar el Opt-out significa ser un
pescador habilidoso, que entiende
el comportamiento del pez (cliente)
y ofrece un '"cebo" -contenido o
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Cristian Mavulén
Socio Principal de
CustomerTriger

servicio- pertinente y oportuno,
manteniéndolo en la "linea" a
través de una experiencia positiva
y personalizada.

Las organizaciones
"defensivas" son como aquellos
pescadores que poseen un equipo
de primera, conocen los mejores
lugares, pero solo pescan lo
justo para sobrevivir, sin explorar
nuevas aguas ni técnicas. Tienen
el potencial, pero no "capitalizan
plenamente" la riqueza de su
entorno de datos. En cambio, las
organizaciones "ofensivas" son
innovadoras en la pesca con
mosca. Utilizan activamente sus
datos y la Inteligencia Artificial
como "nuevas moscas" y "técnicas
avanzadas" para  "moldear el
futuro" de la pesca, encontrando
nuevas especies y maximizando
sus capturas. Este enfoque
ofensivo no solo les permite
adaptarse a los cambios en el rio
(mercado), sino que también los
convierte en los artifices de nuevas
técnicas y estrategias, "disefiando"
la corriente para su beneficio y
creando nuevas vias de valor.

Al igual que un pescador
dominasu oficio, lasorganizaciones
deben dominar la gestion de
datos. Esto implica no solo el
cumplimiento legal, sino también
construir confianza con los clientes
ofreciendo valor y experiencias
personalizadas. Adoptar una
estrategia ofensiva convierte los
desafios de la regulacién de datos
en una oportunidad para innovar,
fidelizar clientes y asegurar el
liderazgo en el mercado. A
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Masiva concurrencia
alafiestadela
industria de ANDA

LA COMUNIDAD DEL MARKETING Y LAS COMUNICACIONES SE REUNIO, COMO CADAA@O,
EN EL ENCUENTRO ANUAL DE ANDA 2025, UN ESPACIO DE ENCUENTRO Y CELEBRACION.
ESTE ANO, LA NOVEDAD FUE EL ESTRENO DE LOS ANDA ADVERTISING AWARDS.

| Encuentro Anual de ANDA se ha
consolidado como la gran fiesta
de la industria del marketing y la
convocatoria de este afio nuevamente
lo confirmé. Mds de 700 lideres y
profesionales de marketing de las
empresas avisadoras, agencias,
consultoras y gremios de la comunicacion se dieron
cita en el Centro de Eventos CasaPiedra en San Carlos
de Apoquindo, donde disfrutaron de una agradable
velada de encuentro, entretencion y muchas
sorpresas.

La jornada marcd también el lanzamiento y
primera entrega de los ANDA Advertising Awards,
premio creado para reconocer las campafias
publicitarias mds valoradas por las personas. (Ver
nota aparte)

GREMIAL

Fernando Mora, presidente de ANDA, dijo en la
oportunidad que “para ANDA es un orgullo convocar
cada aflo un evento tan importante y significativo
para todos los que trabajamos en la industria del
marketing y las marcas”.

Ademads, se refirid a los desafios que plantea la
realidad actual. “Todos sabemos que la industria
del marketing y la comunicacion comercial estd
muy desafiada por el cambio tecnoldgico, la

transformacién de las conductas de las personas y
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la sociedad, asi como por los cambios legislativos. Es
un momento complejo, pero a la vez muy entretenido
para todos los marketeros”.

Por ello, anadio, el trabajo de ANDA se enfoca en
ser el punto de encuentro de los anunciantes, y abrir
la conversacion en todos los temas relevantes para la
industria, ya sea a través de reuniones y encuentros
para los socios, seminarios abiertos y la revista de
ANDA Marcas y Marketing.

Temas como la inteligencia artificial, su futuro en
la planificacion en los medios y la investigacion de
mercado, su impacto en la propiedad intelectual, el
estado de la creatividad, las novedades en el punto
de venta y la gran variedad de herramientas que
existen hoy para el marketing han sido abordados por
la Asociacion en sus distintas instancias de difusion e
intercambio.

Asimismo, el buen uso de los datos en el marketing
y los negocios, el nuevo sistema de medicion de
audiencia en hogares, la busqueda de insight, la
relacion entre agencias y clientes, la presentacion
de la séptima version del Cédigo Chileno de Etica
Publicitariay el desarrollo del marketing de influencers
son ambitos cuya discusion y andlisis ANDA impulsd
este afio.



Mora destacéd y agradecid a las empresas
qgue se sumaron a ANDA en el Ultimo periodo: Hites,
Agrosuper, BCI Seguros, GTD, Pontificia Universidad
Catodlica de Valparaiso, Corpa y Cencosud, socio
antiguo que incorpord todas sus marcas: Easy, Jumbo,
Santa Isabel, Paris, Puntos Cencosud, Cencomall
y Cenco Scotia. “Esperamos seguir creciendo en
representatividad porque es fundamental para poder
trabajar con la industria y la comunicacion comercial
ética y autorregulada”, dijo.

Asistentes valoran punto
de encuentro

Concebido como una instancia de encuentro y
celebracién de la industria, el evento anual de ANDA
siempre sorprende a los asistentes. Rodrigo Cubillos,
gerente de Marketing de Soprole, expreso que “esto ha
crecido mucho, uno se sorprende de ver tantas caras
que han estado siempre participando en torno a ANDA
y a este evento que se ha ido transformando como en
el evento de marketing mds relevante que tiene Chile”.

Agregd que resulta muy interesante tener la
oportunidad de compartir con conocidos de afios,
asi como con gente nueva que se estd incorporando
al darea. “Desde mi optica, uno de los beneficios y
fortalezas que tiene ANDA es unir visiones en torno
al mundo del marketing, las comunicaciones y la
publicidad, compartir experiencias, enriquece mucho
cuando nos enfrentamos a tecnologias que empiezan
aintroducirse en el mundo del marketing, o cuando de
pronto nos enfrentamos a cambios generacionales
como los que hemos vivido en los Ultimos afios,
con cambios muy fuertes en los hdbitos de los
consumidores”, destacé.

ANDA

Rodrigo Sahr, director de Marca, Comunicaciones
Corporativas y Sostenibilidad de Claro Chile y VTR,
planted que “es relevante lo que estd haciendo ANDA
en cuanto a buscar construir una mejor industria.
Siempre es bueno generar estos lazos para poder
construir la industria que queremos.

Rodrigo Espinosa, gerente de Marca,
Comunicacion y Fidelizacion de Banco BICE y director
de ANDA, valora que “este encuentro tiene harta
historia, reune desde sus inicios a los principales
actores del mundo del marketing y la publicidad en
Chile y nos ayuda a mantener el contacto y generar
nuevas ideas. Es un muy buen espacio para compartir
al menos una vez al afio y celebrar cada uno de los
aniversarios de ANDA también. Parte del desarrollo de
una industria, la que seaq, necesita instancias como
estas donde todos los actores relevantes se junten”.

Cecilia Soto, gerente de Medios de Coca-Cola
Chile, expresa su orgullo por estar en el Directorio de
ANDA, “con un equipo realmente inspirador con el que
compartimos mucho mds que conversaciones del
mercado. Es un lujo y un privilegio para esta industria
tener una mesa tan diversa y de tanto conocimiento
para empujar todo lo que hacemos todos los dias”.

Sobre el evento, dijo que “es muy importante.
Para mi es el evento icono del afio. La convocatoria lo
muestra, ademads que lo estamos pasando increible.
Juntarnos, reconocernos, felicitarnos, desafiarnos, es
también un aspecto de este evento”.

’
A50C NACIONAL DE AVISADORES DE CH

ENCUENTRO*.:"
—
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Industria en pleno disfruté
del Encuentro Anual de
ANDA

CON UNA ESPECTACULAR CONVOCATORIA DE MAS DE 700 LIDERES Y PROFESIONALES DEL MARKETING
Y DE GREMIOS DE LAS COMUNICACIONES, LA ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES ANDA LLEVO
A CABO SU ENCUENTRO ANUAL 2025, QUE SE HA CONSOLIDADO COMO LA GRAN FIESTA DE LA
INDUSTRIA DEL MARKETING EN CHILE.

. Ramon Cavieres, Maria Paz Romdn, Fernando
Mora, Maria José Quinteros y Nicolds Fritis.

. Pablo Greco, Magdalena Cruzat, Ximena
Aristizabal, Diego Hermosilla.

Daniela Von Bischhoffshausen, Claudio Pérez,
Rodrigo Feller.

. Eduardo Pooley, Carolina Godoy, Yerka Yukich,
Claudio Hohmann.

. Gonzalo Parra, Felipe Abufhele, Angeles
Forteza, Simén Bustamante.
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06. Mauricio Sepulveda, Marcela Toro, John Kimber.

07. Claudia Mufioz, Andrés Hidalgo, Claudia Villena.

08. Carla Cornejo, Francisca Villegas, Paola Vargas, Danilo Cruz.

09. Angela NUfez, Andreina Ortiz.

10. Gonzalo Cerda, Joyce Kahn, Mauricio Correa.

11. Hugo Medéel, Cristina Iturralde, Maria José Maturana, Karen Mufioz.

12. Karina Sudrez, Maria Fernanda Correa, Maria Paz Rubio, Paulina
Ferndndez.
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13.

14.

1S.

16.

17.

18.

19.

Diego Abadie, Milva Lépez, Pancho Gonzdlez, Rodrigo Saavedra.

José Luis Correa, Javiera Carmona, Nicolds Baldwin.

Claudio Ascui, Cristidin Ledn, Ricardo Aros.

Cristina Iturralde, Martin Osorio, Daniela Von Bischhoffshausen.
Augusto Vivanco, Tony Sarroca, Carmen Munita, Tomds Sanchez.
Felipe Longo, Luiz Rizzo, Rodrigo Sahr.

Harold Michelson, Patricio Moreno, Anita Pinedo, Magdalena Smith,
Germdn Ausensi.
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La radio en Chile:

un amigo fiely

100% vigente

CON MAS DE 12 MILLONES DE CHILENOS SINTONIZANDO LA RADIO SEMANALMENTE, ESTA
PLATAFORMA SE MANTIENE COMO UN MEDIO RELEVANTE Y CONFIABLE EN UN ECOSISTEMA
DOMINADO POR LOS MEDIOS DIGITALES. MARCO TAPIA, DIRECTOR DE SERVICE LINE AUDIENCE
MEASUREMENT DE IPSOS CHILE, EXPLICA COMO LA RADIO HA SABIDO RENOVARSE PARA
CONTINUAR ACOMPANANDO A LA AUDIENCIA Y OFRECIENDO A LOS ANUNCIANTES UN CANAL

VALIOSO Y VERSATIL.

Marco Tapia
Director de Service Line
Audience Measurement de
Ipsos Chile
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La radio llega al 81% de los adultos cada mes en
Chile, y mas de 12 millones de personas la sintonizan
cada semana, de acuerdo a los datos que maneja Ipsos.
La clave de su vigencia estd, en opinion de Marco Tapiaq,
director de Service Line Audience Measurement de lpsos
Chile, en la evolucion de su oferta: “La radio de hoy rompid
sus barreras tradicionales. Ya no es solo la sefial FM que
escuchas en el auto; es una plataforma multimedia que
te acompania donde vayas”. En efecto, la radio chilena ha
ampliado su formato: “es el audio en vivo, pero también
el podcast que descargas, la transmision en video que
ves en el computador y el contenido escrito en sus sitios
web, o la informacidén instantdnea en sus redes sociales y
aplicaciones.”

Pero lo mds importante, dice, es que el contenido
sigue siendo el rey, al ofrecer variedad y calidad dirigida
muy bien pensada para cada tipo de audiencia, “desde
la hiperlocal que conecta con una comunidad especifica,
hasta las grandes cadenas regionales o nacionales”.
Para las marcas, esto representa “una oportunidad de
oro. Significa que pueden construir campafas 360° dentro
de un mismo ecosistema de confianza, alcanzando a su
audiencia a través de audio, video y texto, generando un
impacto mucho mds profundo y coherente”.



La confianza: un pilar del
medio

Cuatro de cada cinco personas consideran la
radio como el medio mds confiable. Tapia atribuye
estereconocimientoalcardcterauténticoy cercano
del medio, que “se traduce en una transferencia
directa de credibilidad hacia las marcas que se
anuncian, generando un contexto de confianza
inigualable por otros medios”.

El especialista destaca tres pilares Unicos
qgue sustentan esta confianza: honestidad,
compafiia constante y sentido de pertenencia.
“En un ecosistema plagado de fake news, la radio
se percibe como un bastion de autenticidad.
Su formato de conversacion espontdned, ‘no
maqueteada’, la hace sentir real y creible”.

Asimismo, sefala, la radio es “la banda sonora
de la vida de las personas. Acompafa sin invadir,
en el trabajo, en el auto, en casa, Esa presencia
constante y amable genera una familiaridad que es
la base de toda relacion de confianza”. Finalmente,
la radio crea comunidades; los auditores “no solo
escuchan, sino que interactuan, opinany se sienten
parte de una ‘tribu’ que comparte sus gustos e
ideas”.

Ajuicio de Tapia, otros medios tradicionales han
perdido parte de esa confianza porque su relacion
con la audiencia es mds distante o funcional, y
se han visto mds golpeados por la percepcion de
falta de transparencia. La radio, en cambio, logré
convertirse en "un amigo”.

“Para un anunciante y su marca, esto es
invaluable. Anunciar en la radio no es interrumpir,
es ser presentado por un amigo de confianza. Esa
credibilidad se transfiere directamente al producto,
generando una apertura y receptividad que otros
medios simplemente no pueden ofrecer”.

Radios locales, el amigo
cercano de las regiones

El estudio de Ipsos incluye 39.000 entrevistas en
todas las capitales regionales del pais, mostrando
qgue las radios locales y regionales “son muy
relevantes en el dia a dia de los habitantes de
todas las regiones del pais, con primeros lugares
de audiencia en muchas de las regiones del pais”.
Ademds, mantienen los atributos de confianza
y credibilidad, a lo que suman un sentido de
pertenencia aun mas fuerte y donde aparece la
figura del locutor como un amigo.

ANDA

Tapia sefala que “si un locutor te recomienda
un producto o una marca tiene un nivel de cercania
gue no lo cuestionas, no dudas lo que te estd
diciendo.” Esta cercania se compara con un consejo
de un amigo cercano, lo que “mejora la percepciony
aceptaciondelamarca.” Asi,las emisorasregionales
tienen un valor Unico para las marcas que quieren
conectar profundamente con sus audiencias fuera
de Santiago.

La revolucion digital y
nuevas oportunidades

La penetraciondigitalenelconsumo radiofonico
es alta: el 70% de los oyentes accede a radios
digitales o via streaming. La radio, que siempre ha
sabido adaptarse a la tecnologia, ha pasado de ser
solo audio a también integrar video y texto. Segun
Tapia, “muchos estudios situan en los primeros
lugares a marcas de radios dentro de los medios
gue tienen dia a dia la mayor cantidad de visitantes
a sus sitios web y también con consumos de sus
transmisiones en plataformas y redes sociales”.

El formato podcast, bajo demanda, amplia la
disponibilidad y la audiencia, llegando a personas
que no pueden consumir contenido en tiempo real.
“Entonces, las audiencias estan disponibles para los
avisadores eny con los contenidos adecuados para
SU marca acompafie una conversacion o entrevista
que tienen por si misma un alto engagement. Es
decir, la marca en el lugar adecuado y disponible
para una audiencia dispuesta a recibir calidad, una
excelente ecuacion para los avisadores”.

Retorno de inversiony
eficacia paradiversas
industrias

Con un ROl de 6,2 veces, la radio destaca como
un canal eficaz para generar clientes potenciales.
Tapia explica que “la radio es un canal ideal para
industrias que buscan estrategias multicanal
innovadoras, destacando su versatilidad al
alinearse con los hdbitos de consumo de diversas
generaciones”.

Por ello anteriormente sefialado, el uso de la
radio como vehiculo multicanal o multimedia es
apropiado para todas las categorias. “Antes se
concebia casi exclusivamente a la radio como un
generador de frecuencia de los mensajes -dice
Tapia-, hoy las radios ofrecen estrategias creativas
ocupando las diferentes plataformas para generar
construccion de marcay también conversion. Esto lo

MARCAS Y MARKETING [ 45



MEDIOS

REVISTA ANDA | EDICION NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2025

hace mds interesante si pensamos que los distintos
grupos de edad consumen radio de diferentes
maneras, desde el tradicional audio, hasta el video
y texto”.

Habitos y preferencias de
consumo: un reflejode la
vida cotidiana

Los chilenos escuchan en promedio 3 horas y
42 minutos de radio diaria, siendo el 72% durante
traslados. Esto demuestra que la radio es una
compafera de viaje y durante las rutinas diarias,
aportando informacioén y entretenimiento de forma
accesible y flexible.

El andlisis del comportamiento de escucha de
radio entre diferentes generaciones en Chile ofrece
informacioén valiosa para las marcas anunciantes.

La escucha varia por generacion: los Baby
Boomers prefieren horarios matutinos, presentan un
comportamiento de escucha marcado por las horas
de la mafAana y la primera tarde, alcanzando su
punto maximo de audiencia entre las 09 y 12 horas.
Para esta generacioén, la estrategia publicitaria
podria centrarse en mensajes que se alineen con
la rutina matuting, posicionando productos que
faciliten un inicio de dia activo y saludable.

En cuanto a la Generacidon X, su consumo
estable y elevado durante el dia representa una
oportunidad para campafias que requieren
recordar y reforzar mensajes, dado su alcance
continuo. Los anuncios de productos en esta franja
horaria pueden enfocarse en fidelizacion y detalles
que contrarresten rutinas diarias.

Para los Millennials, cuyo engagement es
notable desde la mafiana hasta el mediodia, las
marcas pueden disefiar estrategias publicitarias
qgue se sincronicen con actividades laborales y/o
de estudio, posicionando productos que aporten
practicidad y eficiencia.

Finalmente, para Generacién Z, las marcas
interesadas en captar su atencién deberdn explorar
la integracion de anuncios dindmicos que combinen
formatos de interaccioén digital con los tradicionales,
maximizando plataformas mixtas de difusiéon. El
aprovechamiento del creciente uso de dispositivos
moviles para podcast o mds especificamente
“radionovelas”, junto con el streaming, podria captar
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mejor la atenciéon de esta audiencia, destacdndose
en los traslados. Esto subraya la necesidad de
mensajes publicitarios que sean concisos e
impactantes, alineados a sus patrones diurnos de
consumo.

Proyecciones al 2030:
adaptacion y relevancia
continua

Marco Tapia proyecta que ‘“la relevancia
de la radio seguird dependiendo de las mismas
emisoras, tal como ha sido hasta ahora. Las radios
se adaptaron a los avances tecnoldgicos tanto de
generacion y emision de contenidos como de los
dispositivos que tienen las personas para recibir
esos contenidos”.

Las radios ya estdn considerando datos
del Censo 2024 que muestra segmentos que,
siendo nuevos, se van tornando mds relevantes
para las marcas avisadoras, como los hogares
unipersonales, personas mayores Yy poblacion
inmigrante. “En base al estudio de Oferta-Demanda
de audiencia de radios de Ipsos, las radioemisoras
deben adaptar su programacion y estrategias de
contenido para abordar de manera efectiva los
segmentos demograficos que estan encrecimiento”,
especifica Tapia.

Por ejemplo, Tapia enumera algunas acciones
que se pueden tomar en base a la informacion
sobre hogares unipersonales:

- Este segmento, que a menudo cuenta con
suficiente poder adquisitivo y toma decisiones de
compra independientes, puede estar interesado
en programacion que ofrezca entretenimiento
personalizado y noticias breves y actualizadas.

- Las radios deben considerar la creaciéon de
programas que integren tecnologia para ofrecer
podcasts y contenido bajo demanda que se ajuste
a los horarios individuales de sus oyentes. Ademds,
pueden desarrollar contenido relacionado con el
bienestar personal y la vida urbana.

“Con el andlisis de datos demogrdficos futuros,
las emisoras podrdn adaptar su contenido para
continuar siendo un medio central, alcanzando
asi o segmentos emergentes con programacion
que resuena con sus intereses y estilos de vida”,
concluye.
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Entre la chispay el
codigo: la moda de
creer que todo puede ser
inteligencia artificial

Vivimos una época deslumbrada por las
mdquinas. Todo parece girar en torno a la
inteligencia artificial: arte hecho por IA, musica
generada por A, textos escritos por |A,campafias
completas hechas con |A. Es la moda del siglo: la
fascinacion por creer que todo puede —y quizds
debe— ser artificial. Nos prometen un futuro
donde los algoritmos pensardn por nosotros,
donde la creatividad serd automatizada y la
razén, digitalizada. Pero detrds de ese brillo
hay una confusién peligrosa: hemos empezado
a olvidar qué significa ser verdaderamente
inteligentes.

Confundimos la rapidez con la sabiduriq, la
informacién conlacomprension, el cdalculoconla
conciencia. Las maquinas procesan datos a una
velocidad inimaginable, pero no comprenden
lo que esos datos significan. Pueden generar
respuestas, pero no preguntas; pueden imitar el
arte, pero no sentirlo. Su inteligencia es derivada,
no originaria.

La inteligencia humana, en cambio, es
imperfecta, contradictoria y profundamente
creativa. No solo razona: siente, duda, imagina
y ama. Es capaz de transformar la experiencia
en sabiduria, el error en aprendizaje y el dolor en
belleza. Ningun algoritmo puede experimentar
la emocioén de una pérdida, la inspiracion de un
amanecer o la culpa tras una decision moral. Y
precisamente alli, en esa fragilidad luminosa,
radica nuestra verdadera superioridad.

La inteligencia artificial es un logro técnico
monumental, pero no es pensamiento: es un
espejo. Refleja lo que le damos, amplifica lo que
alimentamos. Si le ofrecemos conocimiento,
lo organiza; si le entregamos sensibilidad,
la reproduce. Pero nunca la vive. En cambio,
la mente humana respira historia, contexto,
intuicion y propdsito. Puede crear sentido donde
no lo hay, puede imaginar lo imposible.

Estamos viviendo una idolatria tecnolégica,
una fe ciega en la idea de que lo humano es
obsoleto y que lo digital es perfecto. Pero la
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perfeccidon no es sinonimo de grandeza. Las obras que
han cambiado la historia nacieron del error, de la duda,
del asombro y de la pasion. La inteligencia humana no
busca solo acertar: busca trascender.

Por eso, mds que competir con la IA, debemos
reivindicar la inteligencia humana: esa mezcla de
razén, emocion y ética que ninguna maquina puede
replicar. La IA puede ayudarnos —y mucho—, pero
nunca reemplazarnos. Porque cuando una mdquina
escriba sin haber vivido, pinte sin haber sentido o
decida sin haber amado, su obra serd apenas una
sombra: precisa, si, pero vacia.

Laverdaderainteligencianoestaenlos algoritmos.
Estd en la mirada que se asombra, en la mente que
cuestiona y en el corazén que suefia.

Y mientras exista un ser humano capaz de pensar
con pasion y sentir con razén, ninguna inteligencia
artificial podrd reemplazar la chispa que nos hace
humanos. A

|

Claudio Duce, Vicepresidente de ANDA, Director
General de Admision, Comunicacion y Extension
en Duoc UC online, Magister en Comportamiento
Consumidor UAI
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Transformando
un servicio en
calidad de vida y
experiencias

EN SUS 30 ANOS, METROGAS CELEBRA SU ROL CLAVE EN EL DESARROLLO Y
CONFIABILIDAD ENERGETICA DEL PAIS, COMPROMETIDA CON UN SERVICIO
DE EXCELENCIA, SOSTENIBLE Y SEGURO, DONDE EL MARKETING HA SIDO
FUNDAMENTAL EN CADA ETAPA DE SU EVOLUCION.

Metrogas, empresa lider en el desarrollo
energético de Chile, celebra sus 30 afios marcada
por un profundo compromiso con la innovacioén,
la seguridad y la sostenibilidad. Asi lo destacan
Sebastidn Bernstein, gerente comercial, y Claudio
Diaz, subgerente de Estrategia Comercial y
Servicios Minoristas de la compaiia, quienes
detallan que este importante aniversario no solo
refleja tres décadas de crecimiento, sino que
también mira con proyeccion hacia un futuro
que fortalece su rol clave en la matriz energética
nacional. "Este aniversario nos encuentra mirando
hacia el futuro, fortaleciendo nuestro rol en la
evolucién energética del pais y reafirmando
nuestro compromiso de entregar un servicio
confiable, seguro y centrado en las personas y el
cuidado del medioambiente", afirma.

El propodsito actual de Metrogas se resume
en la frase: "transformamos juntos nuestro
trabajo en energia al servicio de la comunidad
y el medioambiente". Este espiritu refleja un
compromiso cotidiano con un servicio confiable
y de calidad que impacta de manera positiva en
la vida de los usuarios. Diaz explica que la vision
de la companiia integra innovacion, sostenibilidad
y cercania con las comunidades: "No se trata
Unicamentededistribuirgasnatural,sinodeaportar
activamente al desarrollo energético del pais,
poniendo a disposicién una alternativa a fuentes
de energia mdas contaminantes y generando valor
para las personas, las comunidades y el entorno
en el que operamos".

50  MARCAS Y MARKETING

Marketing: motor de
crecimiento y conexion

Las dreas de Marketing y Comercial han
sido clave en la construccion de la imagen de
marca y en la consolidacion de los atributos del
gas natural. Sebastidn Berstein destaca que
el marketing ha acompafiacdo cada etapa de
la evolucion de la empresa a lo largo de estos
aflos, desde posicionar a Metrogas como un
servicio confiable y moderno hasta el impulso de
campafias que promueven la eficiencia energética
y la sostenibilidad. "Hoy, el desafio estd en seguir
evolucionando, fortaleciendo nuestra presencia
digital y conectando con nuevas audiencias,
manteniendo siempre el foco en entregar valor y
cercania."

Entre sus campafas mds exitosas, Claudio Diaz
menciona especialmente las de Metrobolsas, que
han permitido alcanzar resultados consistentes
gracias a la combinacion de beneficios del
producto y conexidon emocional con los usuarios.
"Las campafias mds exitosas son aquellas
que logran conectar emocionalmente con las
personas, destacando el rol que Metrogas cumple
en su vida cotidiana”. Ademds, la campafa de
conmemoracion de sus 30 aflos marcd un regreso
a la comunicacién masiva tras un periodo de
enfoques mds segmentados.
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Claudio Diaz, Subgerente de Estrategia Comercial y Servicios Minoristas y
Sebastian Bernstein, Gerente Comercial de Metrogas

El compromiso de la compafia con un servicio
de excelencia, reflejado en un suministro de gas
natural confiable y que prioriza la seguridad, es la
base de la confianza construida con sus clientes a
lolargodelosanos. De acuerdo a Bernstein,"unode
nuestros activos mas importantes es la seguridad,
tanto en la operaciéon de nuestras redes y equipos
como en la experiencia de nuestros clientes”.
Metrogas implementa estrictos protocolos de
prevenciony promueve un uso responsable del gas
natural, fortaleciendo la confianza y relaciones
duraderas.

“En esa misma linea -agrega-, impulsamos y
apoyamos iniciativas directamente relacionadas
con asegurar la entrega de un servicio de
excelenciay, sobre todo, seguro. Desde 2017 hemos
capacitado a mds de 550 técnicos instaladores a
través del Programa de Formacion para Empresas
Colaboradoras en distintas regiones del pais,
para garantizar que los profesionales cuenten
con las herramientas necesarias para asesorar,
operar y mantener equipos de calefaccion y
otros asociados a la operacion directa con los
clientes, tanto en edificios residenciales como
comerciales”. —
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Compromiso con
las comunidades

Por otra parte, a lo largo de estos
afos, Metrogas ha trabajodo en
construir  relaciones  significativas
y perdurables con sus clientes y las
comunidades donde opera. “Sabemos
que para nuestros clientes el servicio
que ofrecemos es esencial, ya sea
para calefaccionar sus hogares o
para mantener en funcionamiento
sUs negocios. Con eso en mente,
y tras muchos afios poniendo el
foco en nuestros clientes, fuimos
la primera empresa de servicios
bdsicos en Chile en crear un club de
relacionamiento: el Club Metrogas.
A través de esta iniciativa buscamos
fortalecer el vinculo con nuestros
clientes, entregdndoles beneficios
y experiencias que reconozcan su
preferencia y confianza”, asegura
Sebastidn Bernstein.

Ademads, la empresa se preocupaq,
de acuerdo al ejecutivo, de anticiparse
a eventuales necesidades y se
compromete con el bienestar de las
comunidades apoyando iniciativas
que contribuyan a su desarrollo
y generen un impacto positivo y
sostenible, reforzando la confianza con
los clientes.

Innovaciony futuro

Mirando hacia adelante, Metrogas
proyecta mantener su posicion de
liderazgo como un actor clave en
el desarrollo energético chileno,
expandiendo sus redes para alcanzar
a mds personas Yy comunidades
y resaltando la confiabilidad del
suministro y el menor impacto
ambiental del gas natural frente a
otras fuentes de calory su contribucion
ala calidad de vida.

Diaz sefiala que el crecimiento
estard orientado tanto al segmento
residencial como al industrial, con un
enfoqueenlainnovacionylageneracion
de nuevas soluciones para sus clientes.
"Creemos que el biometano es una
excelente oportunidad para aumentar
la proporcion de energia renovable que
inyectamos a nuestra matriz", afiade
Claudio Diaz, destacando la apuesta
por energias mas limpias.
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Cambio de imagen que refleja
evolucion y compromiso

Con motivo de su 30° aniversario, Metrogas realizé un
cambio integral de su identidad visual para actualizar la forma
en que se muestra al mundo y reflejar mejor lo que es hoy: una
empresa moderna, cercana y en constante evolucion. “Tras
30 afos de historia, sentimos que era el momento de alinear
nuestra identidad visual con la transformacion que hemos
vivido, integrando innovacién, sostenibilidad y conexion con
las personas”, explica Claudio Diaz.

Este proceso fue profundamente colaborativo, con la
participacion de distintas dreas de la compaiia. “No se tratd
solo de un cambio visual, sino de una renovacion integral que
abarcd todos nuestros puntos de contacto. Rebrandeamos
todo, desde las nuevas oficinas corporativas en El Regidor
hasta las distintas sedes regionales, las sucursales de atencion,
la web y redes sociales, los canales del Club Metrogas y mas.
También, realizamos activaciones internas y externas para
acompafnarel procesoy darlo aconocer tanto a colaboradores
como a clientes”, detalla el ejecutivo.

Con la nueva identidad visual, Metrogas busca transmitir
evolucioén, cercania y coherencia con los nuevos tiempos,
reflejando que es una empresa en movimiento, moderna y
comprometida con la sostenibilidad y la seguridad.

El corazdon de estarenovacion estd en el concepto “Cambiar
es natural”, que sintetiza el espiritu de lacampafia de los 30 aflos
y representa fielmente lo que es. “Después de tres décadas de
historia, entendemos que el cambio forma parte de nuestro
crecimiento y de la manera en que seguimos respondiendo a
las necesidades de nuestros clientes y comunidades”.

A través de un diseilo mds limpio, colores mds vivos y
una comunicacidon mds humana, se muestra una marca
viva, cercana y en constante transformacion, pero que
mantiene intactos sus valores fundamentales: la confianza, el
compromiso y la seguridad.

“Nuestra nueva imagen refleja con claridad los pilares que
guian nuestro actuar: sostenibilidad, seguridad y cercania. Los
colores, formas y tono visual se inspiran en la energia natural
del gas, pero también en la confianza que queremos transmitir
como empresa”, precisa Diaz.

Asi, mds que un cambio estético, es una declaracion de
proposito: una manera de decir que Metrogas sigue avanzando
hacia un futuro mds limpio y responsable, sin dejar de lado lo
mds importante: la seguridad y bienestar de las personas. A

metrogas @
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“La publicidad en
medios de comunicacion
prolesionales es una
inversion en la salud de la
democracia”

“AL APOYAR A LA PRENSA SERIA Y RIGUROSA, LOS ANUNCIANTES NO SOLO ASOCIAN SUS MARCAS A VALORES
COMO LA CREDIBILIDAD Y LA CONFIANZA, SINO QUE TAMBIEN CONTRIBUYEN A LA SOSTENIBILIDAD DE UNA
INDUSTRIA QUE COMBATE LA DESINFORMACION Y FORTALECE EL DEBATE PUBLICO”, SOSTIENE JOSE TOMAS
SANTA MARIA, PRESIDENTE DE LA ANP.

José Tomas Santa Maria
Presidente de la ANP

Un tema fundamental para la
democracia en Chile y un ecosistema
de medios sano es el estado actual
de la libertad de expresion y el
panorama medidatico nacional El
presidente de la Asociacion Nacional
de la Prensa (ANP), José Tomds Sana
Maria lo aborda y analiza el contexto
legal que protege este derecho, asi
como las multiples amenazas que
enfrenta la prensa, desde agresiones
a periodistas hasta las presiones
econdmicas y el dominio de las
grandes plataformas tecnologicas.
Ademds, destaca las iniciativas que
impulsa la ANP para fortalecer el
ecosistema, promover la pluralidad
de voces y adaptar los medios a los
profundos cambios tecnoldgicos y
de consumo actuales. Finalmente, se
reflexiona sobre el papel critico que
desempefia la prensa en la formacion
de una civudadania informada y en la
defensa de la libertad de expresion en
los proximos anos.

¢Cudl considera que es el estado
actual de la libertad de expresiéon en
Chile?

Diria que la libertad de expresiéon
en Chile enfrenta una situacion
desafiante. Es importante reconocer
que el pais mantiene un marco
legal que, en general, protege este

derecho fundamental y se posiciona
relativamente bien en los indices de
libertad de prensa de América Latina.
Sin embargo, existen tensiones vy
desafios persistentes. Se observa,
por ejemplo, un clima de creciente
polarizaciéon que a menudo genera
hostigamientos y descalificaciones
hacia periodistas y medios,
especialmente en el entorno digital.
De todos modos, hoy la principal
amenaza para la libertad de expresion
estd en las presiones econdmicas y
el poder de las grandes plataformas
tecnoloégicas, que mantienen al
ecosistema de medios en una
situacion de precariedad que termina
afectando su funcionamiento.

¢Cudles son las principales
amenazas a la libertad de prensa que
enfrenta el pais hoy?

Mencionaria cuatro.  Primero,
las agresiones a periodistas y
trabajadores de las comunicaciones,
que han aumentado de forma
significativa, tanto de manera fisica
como en el plano digital, a través de
redes sociales. Segundo, las presiones
econdmicas que  enfrenta un
ecosistema queseencuentraenmedio
de un cambio histérico que afecta su
modelo de negocios. Tercero, el poder
de dominio que ejercen las grandes



plataformas tecnolégicas sobre el
mercado publicitario digital presiona
fuertemente a los medios. Ademds, se
utilizan contenidos generados por la
prensa sin una compensacion justa,
debilitando aun mds su sostenibilidad.
Y cuatro, sin duda, el creciente
fendmeno de la desinformacion que
afecta a la sociedad.

¢En qué iniciativas  esta
trabajando la ANP para contribuir a
fortalecer la libertad de expresion
y promover la importancia de la
prensa?

En medio de este escenario
y las dificultades que vivimos, la
prensa se ha vuelto mds necesaria
que nunca. Las amenazas contra la
libertad de expresion se combaten
con mds y mejor periodismo. El
desarrollo de una democracia sana
en nuestro pais depende de eso. Por
esta razon, la ANP impulsa diversas
iniciativas para promoverla. Primero,
a través de formaciéon y capacitacion,
desarrollando talleres y seminarios
para medios. Y segundo, mediante
el dialogo con las autoridades, los
poderes legislativo y ejecutivo para
perfeccionar las leyes que protegen
la libertad de prensa y para asegurar
que las politicas publicas fomenten
un ecosistema de medios diverso.

¢Qué mensajes quisiera
transmitir a los avisadores respecto
de su rol en un ecosistema sano de
prensa?

Mi mensaje a los avisadores
es que compartimos un principio
fundamental: la defensa de la libertad
de expresion en su amplia dimension.
Esto incluye la libertad de expresion
comercial y el derecho del publico
a informarse sobre los distintos
bienes y servicios. La publicidad
debe ser igualmente libre, exenta de
restricciones desproporcionadas.
Segundo, invertir en publicidad
en medios de comunicacion
profesionales es mucho mds que
una transaccion comercial; es una
inversion enla salud de la democracia.
Al apoyar a la prensa seria y rigurosa,
los anunciantes no solo asocian sus
marcas a valores como la credibilidad
y la confianza, sino que también
contribuyen a la sostenibilidad
de una industriac que combate la
desinformacion y fortalece el debate
publico.

¢Como evaliva la diversidad y
pluralidad de voces en el panorama
medidatico chileno?

El ecosistema de medios en
Chile es amplio y diverso. Contamos
con 61 medios asociados a la ANP
distribuidos en todo el pais, a los que
se suman los canales de television
de alcance nacional y regional,
y cerca de 1500 radioemisoras.
Este conjunto de medios conforma
un panorama informativo plural.
Hoy, la discusion mundial sobre
la concentracion de poder se ha
desplazado desde la propiedad de los
medios tradicionales hacia el dominio
que ejercen las grandes plataformas
digitales, que controlan la distribucion
de contenidos y la publicidad, lo que
representa el verdadero desafio para
la diversidad de voces.

¢Como esta enfrentando
la prensa chilena los cambios
generados por el desarrollo

tecnolégico y la digitalizacion?

La prensa chilena estad abordando
activamente la transformacion
digital. A nivel gremial, existen
esfuerzos importantes por repensar
el modelo de medios, fomentando la
capacitacion en nuevos modelos de
negocio y en estrategias digitales.
Esta adaptacion se refleja en la
practica: muchos de nuestros medios,
tanto nacionales como regionales,
estdn constantemente innovando en
formatos y narrativas para conectar
mejor con sus audiencias.

¢Qué estrategias estan
adoptando los medios tradicionales
para adaptarse a los nuevos habitos
de consumo de las audiencias?

Como lo he mencionado
anteriormente, hoy los medios
enfrentan una dicotomia. Por un lado,
enfrentan una desafiante coyuntura
econdmica, y por otro, su rol es mds
necesario que nunca. Por esta razon,
el principal desafio es dar con un
modelo que permita contar con
medios robustos y sanos, que adapten
sus formas de trabajo a nuevas
audiencias que se relacionan con
la informacion a través de distintos
formatos: textos, audio o videos, y
a través de diversas plataformas.
Debemos explorar en conjunto
nuevos modelos, innovar y defender
las condiciones que permitan a los
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medios seguir cumpliendo su labor.
Ademds, debemos encontrar formas
qgue den sustentabilidad econdmica
a todo lo que hacemos. En algunos
casos serd a través de modelos de
suscripcion, otros a través de la
publicidad y otros con eventos.

¢Como se esta dando el papel
de las redes sociales y plataformas
digitales en la difusion del contenido
periodistico, y cuadl es su vision al
respecto?

El rol de las redes sociales y
plataformas digitales es complejo.
Si bien son un canal de distribucion
masivo, sumodelo se basaenelusode
contenidos generados por los medios
sin una retribucion justa, un problema
que se discute a nivel global. Por otro
lado, estamos observando un cambio
cultural muy relevante: la tendencia
a informarse principalmente a
través de redes sociales se esta
revirtiendo. La proliferacion de la
desinformacion en esas plataformas
ha generado en las audiencias una
creciente necesidad de volver a
confiar en fuentes profesionales,
que trabajan la informacion con
estdndares periodisticos rigurosos.
Esta revalorizacion del periodismo de
calidad es una tendencia que, desde
la pandemia, se ha consolidado y
fortalecido.

éCudles son sus prioridades y
objetivos durante su gestion al frente
de la ANP?

Siempre,laprincipalprioridadsera
la defensa de la libertad de prensa;
luego, promover la sostenibilidad de
la industria; y, en tercer lugar, ser un
apoyo para la diversidad de medios,
particularmente en el dmbito regional.

¢Coémo visualiza la relacién entre
prensa, ciuvdadania y Estado en los
préximos aios?

Ante el fendbmeno de Ia
desinformacioéon y, en general, de los
desordenes informativos, la prensa
debe profundizar su rol de ser una guia,
fomentando una ciudadania mejor
informada y critica frente a quienes
ostentan el poder. Confio en que, en los
proximos afos, se valore aun mds este
rol del periodismo como un actor clave
para una democracia. A
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Ultimo evento cyber
consolida tendencia de

ventas online

CON UN CRECIMIENTO DE UN 5% EN LOS MONTOS TRANSADOS DURANTE TRES DIAS, EL CYBER
MONDAY MOSTRO QUE LOS CHILENOS COMPRAN CADA VEZ MAS EN PLATAFORMAS DIGITALES. LAIA

SERA CLAVE EN LA PROYECCION DEL SECTOR.

Las ventas online representan mds del 12% del total del
comercio nacional en lo que va de 2025, consolidando a Chile
como uno de los mercados digitales mds dindmicos de la
region, de acuerdo al estudio “Tendencias del e-commerce”
de la Cdmara de Comercio de Santiago. La entidad proyecta
un crecimiento de dos digitos para el comercio electrénico en
el pais durante este afio, con un monto de ventas de bienes
online que ascenderd a USS$ 9.000 millones. Solo en el primer
semestre de este afio, las ventas alcanzaron los USS 4,5
billones.

Y es que solo durante los tres dias del CyberMonday 2025
que serealizd hace pocas semanas, se registraron 4,4 millones
de transacciones por un monto total de $ 430 mil millones
(equivalentes a cerca de USS 450 millones), lo que representa
un crecimiento nominal del 5% respecto al evento de 2024y el
mayor nivel de ventas desde su creacion en 2011.

Se estima que los sitios participantes en este evento
online vendieron mds de 10 millones de productos entre el
lunes 6 y el miércoles 8 de octubre, y el monto promedio por
compra alcanzoé los $ 99 mil, un 8% mds que el aflo pasado.

Ventas Cyber Mondey 2025 por dia
MMMS

Dia1

168

122

Dia 2

Dia 3 139

Fuente: CCS, a partir de datos de Transbank y de las empresas participantes

Las tiendas por departamentos concentraron la mayor
participacion dentro de las ventas totales, con un tercio de
los montos informados. Turismo y vigjes, en tanto, se ubico en
la segunda posicién, con un 25%, seguido de supermercados
(10%).
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Asimismo, como es habitual, la mayor proporcion de
transacciones ocurrié durante el primer dia (39%), mientras
que la tercera jornada consolidd el segundo lugar, una
tendencia observada en los Ultimos afios, al concentrar
cerca de un tercio del total de montos transados.

El movimiento logistico de despacho de productos
también mostré un fuerte incremento en relacion al
volumen habitual de los dias lunes, martes y miércoles,
cuadruplicdndose durante el CyberMonday, segun
estimaciones de la CCS elaboradas a partir de informacion
de Enviame.

En cuanto al perfil de los consumidores, las visitas al sitio
oficial cyber.cl estuvieron lideradas por el publico femenino
(59%), jovenes entre 25 y 34 afios y usuarios de la Region
Metropolitana.

Dado que este 2025 el CyberMonday se realizd
integramente en el mes de octubre —a diferencia de 2024,
cuando el primer dia de transacciones correspondid a

Ticket promedio CyberMonday ($)

110.000

97.617
100.000

90.000
91.070

80.000

70.000

69.554

60.000 66.617

50.000

40.000
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: CCS, a partir de datos de Transbank y de las empresas participantes

septiembre—, se espera que las cifras del comercio reflejen
un mayor crecimiento anualizado durante este décimo mes
del aflo.



La CCS destacd la masiva
preferencia de los consumidores y el
compromiso de los sitios participantes
con las buenas prdcticas centradas
en la experiencia del cliente, las que
constituyen la base del éxito de esta
fecha tan relevante para el sector del
e-commerce y para los hogares del
pais.

ElimpulsodelalA

El desarrollo acelerado de la
Inteligencia Artificial es un factor clave
para el comercio electronico, segun se
comentd en el Ecommerce Innovation
Summit que la CCS celebré hace pocos
dias, donde precisamente se analizd
su impacto transformador en Chile y la
region.

Maria Teresa Vial, presidenta de
la CCS, dijo que “hoy la IA representa
un motor clave para la transformacion
econdmica y social en el mundo, y es
por ello que su regulacién debiese
ser una herramienta para impulsar
el desarrollo y la innovacion y no una
barrera que limite su potencial”, afirmo.

En esa lineq, destacd que el pais
busca tomar un rol de liderazgo en
esta materia a nivel regional, porlo que
expresd la preocupacion del gremio
por el proyecto de ley de IA que hoy se
encuentra en discusion en el Congreso,
considerado por el sector como una
amenaza. Vial hizo un llamado a que
el andlisis que ahora comienza en el
Senado permita “disefiar un modelo
flexible, proporcional y alineado con
estdndares internacionales, que
incentive la adopcidon tecnoldgica
y entregue certezas juridicas, sin

frenar el surgimiento de nuevos
emprendimientos ni desalentar la
inversion”.

Entre las principales tendencias
que dinamizan al sector, la
Cdmara destaco especialmente
a la Inteligencia Artificial (I1A) y la
personalizacion como ejes dominantes
que estan redefiniendo el futuro
del retail en el pais. “El e-commerce
vuelve a consolidarse como un motor
estructural del comercio minorista,
creciendo mads rapido que el comercio
total y recuperando su posicion dentro
de la economia”, afirmo.

El gerente de Estudios de la CCS,
George Lever, afirmoé por su parte que
“el comercio electréonico chileno ha
entrado en una etapa de maduracion,
donde la eficienciq, la personalizacion
y la innovacion tecnologica serdn
determinantes. La Inteligencia Artificial
no solo estd optimizando procesos, sino
también redefiniendo la experiencia
de compra”.

El citado estudio “Tendencias del
e-commerce” muestra una mayor
participacion femenina (55%) en las
compras online, con predominio del
grupo etario entre 26 y 40 aios (42%).
Los factores mds valorados por los
usuarios son los precios atractivos y
ofertas (64%), seguidos del despacho
rapido (38%) y la variedad de productos
(37%). En cuanto a categorias, vestuario
lidera las preferencias, con un 67% de
los consumidores online realizando
compras del rubro, consoliddndose
como la mas demandada del canal
digital.

El precio y la eficiencia en la
entrega siguen siendo factores
decisivos en la eleccion de compra,
mientras que las aplicaciones moviles
y redes sociales ganan terreno como
canales de compra, y el retiro en tienda
o casillas logisticas toma relevancia
gracias a mejoras en la infraestructura
y experiencia de usuario.

También en materia logistica,
los envios nacionales mantienen
una alta eficiencia, con plazos de
entrega promedio menores a los
de afos anteriores e indicadores
de cumplimiento superiores al 85%,
mientras que aumenta la proporcion
de productos que llegan al consumidor
antes de los plazos prometidos.

Tendencias
globales y locales

El estudio de la CCSrevela quelalA
y la personalizaciéon superan al mobile
commerce y social commerce como
tendencias del sector. Se estima que
el mercado de IA en Chile alcanzara
ventas por US$ 1.007 millones en 2025,
generando ahorros operativos de
hasta 75% en dareas como logistica, la
deteccion de fraudes y el disefio de
rutas de distribucion.

ANDA

Lever destaca ademds que desde
el 25 de octubre entré en vigencia la
nueva norma que elimina la exencion
de IVA para compras internacionales
menores a USS 41, medida que
“favorece la competencia leal,
agiliza los procesos de importacion y
reduce practicas de subvaloracion de
mercancias”.

Confianza digital

Y aunque el crecimiento del
comercio electronico se celebra,
también existe conciencia de que
trae consigo nuevos riesgos, como
la proliferaciéon de sitios inseguros
o falsos, phishing y suplantacion de
marcas, promociones enganosas y
politicas de compra o de cambios
poco claras.

Por ello es que el Servicio Nacional
del Consumidor (SERNAC), la Agencia
Nacional de Ciberseguridad (ANCI) y la
CCS,atravésde su Comité de Comercio
Electronico (CCE), desarrollaron la
plataforma Confianza Digital, una
iniciativa que busca educar y proteger
a los usuarios, ademds de elevar
los estdndares de transparencia,
seguridad y buenas prdcticas en el
ecosistema digital.

Disponible en WWW.
confianzadigital.cl, la plataforma
entrega variados contenidos, tales

como un checklist digital, consejos
prdacticos para aprender a protegerse
de engafios y detectar fraudes,
asi como orientacién clara sobre
los derechos de los consumidores
basados en la Ley del Consumidor

y en el Reglamento de Comercio
Electronico.
También  proporciona valiosa

informacion para hacer fact check
o identificar si alguna tentadora
promocioén corresponde a una tienda
falsa.
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Creatividad en la era

de la TA: La formula de
The Chinatown para
impulsar la industria del
marketing

EL ESTUDIO CREATIVO-TECNOLOGICO, QUE TIENE SU BASE EN CHILE, OFRECE SERVICIOS DE INTELIGENCIA
ARTIFICIAL QUE BUSCAN MAXIMIZAR LOS RECURSOS, SIN DEJAR DE LADO EL CRITERIO HUMANO. CRISTIAN
“CHINO” ROJAS, UNO DE LOS FUNDADORES DE ESTA EMPRESA, REFLEXIONA SOBRE COMO HAN DESARROLLADO
ESTE PROYECTO QUE LOS HA LLEVADO A TRABAJAR CON MARCAS NACIONALES COMO BCI, BANCO DE CHILE,
CLARO Y VTR, Y OTRAS INTERNACIONALES COMO LANCOME Y CHANEL.

‘.. Por: Carla Fernandez, periodista en Diario Financiero

“Un punto de encuentro
entre la creatividad humana y
la precision de la Inteligencia
Artificial”. Asi se define The
Chinatown, un estudio creativo-
tecnologico chileno con una
propuesta que se abre camino
en la industria del marketing a
nivel local e internacional.

El artista y disefador
Cristidn “Chino” Rojas es una
de las mentes que estd detrds
de esta empresa. Tras afos
trabajando en el mundo del
marketing —en agencias
como Porta y Berlin— decidié
emprender junto a Ignacio
Unzueta, creador de Dittborn
& Unzueta, y Pablo Walker, ex
CEO de McCann Europa, un
proyecto que balanceara la
importancia de los negocios, la
tecnologiay la creatividad. Mas
recientemente se unio al equipo
Andrés Videla, exgerente de
marketing digital contenidos
en Santander Chile. Perfiles
diversos, pero complementarios
y con un objetivo comun.
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DominarlalAcon
control humano

La historia de The Chinatown se
remonta a septiembre del 2024, con
una primera fase de estudio intensivo
y levantamiento de informacion.
Segun cuenta Rojas, “de septiembre a
marzo lo Unico que hice fue estudiar,
estudiar, estudiar, estudiar. Con la I1A
aun estamos en la época de entre el
VHSy el Betamax. Todavia no se define
una gran inteligencia. Entonces, tomé
la decision de ir al lado mas ingenieril
para poder entender la inteligencia
artificial desde otro lado y aplicarla
en lo que hacemos”.

El experto explica que uno de
los principales desafios durante
esa etapa inicial fue aprender a
dominar la inteligencia artificial: “Yo
me propuse aprender a controlar la
IA'y esa es una de las grandes cosas
gue nosotros vendemos a nuestros
clientes. Al hacer esto, podemos
ejecutar flujos de trabajo desde la
idea o la producciény asilo podemos
llevar a cabo con consistencia, que es
lo que hoy dia estdn todos tratando
de buscar”.

Ademds, resalta el valor que
adquiere el criterio humano al
momento de trabajar con este tipo de
tecnologias: “La capacidad humana
estd en el pensar, en crear, en
inventar; porque tengo herramientas
posibles para hacerlo”.

“Estamos viviendo una revolucion
importante, pero también hay que
entender que la inteligencia artificial
no es inteligente, es un software mads
que tiene una capacidad enorme,
pero si no lo sabes usar el resultado
es genérico”, asevera.

Hacer méas con
menos

En un entorno cada vez mds
competitivo, en donde abundan los
contenidos y las marcas trabajan
constantemente para captar la
atencion de las audiencias, lalAsurge
como una alternativa que permite
agilizar y automatizar los procesos,

e incluso, generar contenidos
que antes no eran realizables. Sin
embargo, Rojas advierte que hay
que utilizar conscientemente este
tipo de herramientas para comunicar
con valor y no caer en estrategias
uniformes.

En ese sentido, el especialista
describe a la IA como “un software
con esteroides” que permite explotar
la creatividad sin necesidad de tener
los recursos que antes se requerian.
“A milalAme puso musculos gigantes.
Sobre todo porque hoy en dia los
presupuestos de marketing no han
aumentado en relaciéon a la cantidad
de contenidos que necesitan generar.
Antes la tele se apagaba a las 00:00
y las marcas dejaban de comunicar.
Actualmente no hay off de las marcas.
A partir de eso, lo que nosotros hemos
visto es que la creatividad para
poder llenar esos espacios, mads las
herramientas que la IA me entregq,
me permiten generar un match
donde la creatividad no tiene limites”,
declara.

“Yo tengo una mdxima que es
algo que le digo a los clientes: ‘Las
ideas sin ejecucion son pura ilusion’.
Antes yo presentaba comerciales
increibles y todo, pero después
llegaba el cliente y veiamos que no
habia recursos suficientes. Entonces
una idea como vigjar a la luna era
imposible. Pero hoy no es asi. Hoy si
quiero que la marca pueda viajar a la
luna y hacer una exposicion de moda
ahi, lo puedo ejecutar, y con valores
que estdn dentro de lo que las marcas
consideran”, agrega Rojas.

El trabajo con Bei

Una de las marcas nacionales
que decidié apostar por trabajar con
esta tecnologia fue el banco Bci —que
en conjunto con su agencia principal
BOND y The Chinatown— crearon
su primera campafia comercial
desarrolloda completamente con
IA generativa. Esta pieza tuvo como
propdsito promover sus inversiones
digitales.

Cristian Franco
Gerente de marketing
de Bci

Cristidn  Franco, gerente de
marketing de Bci, asegura que esta
propuesta “fue una evolucion natural
de nuestro modelo de trabajo”, ya que
desde la compaiia han integrado la
IA en distintos procesos de marketing,
no como una prueba puntual, sino
como una capacidad instalada

—
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dentro de la operacion. “Mdas que
una experimentacion aislada, lo
abordamos como una extension de
nuestra forma de operar: creatividad,
medios y tecnologia trabajando
juntos, con la IA como un habilitador
real de valor y eficiencia”, explica
Franco.

Ademds, asegura que “la IA no
reemplazd el proceso creativo, lo
acelerd. Nos permitié explorarmuchas
mds rutas creativas en menos tiempo
y con menor costo de iteracion. BOND
trabajo integrado con The Chinatown:
la IA generaba opciones y el equipo
de BOND aplicaba criterio de marca
y direccion creativa para llevarlas
al estadndar que necesitdbamos.
Pasamos de un proceso lineal a
uno mucho mas iterativo y dagil,
donde el tiempo se invirtid6 menos
en produccion y mds en decisiones
de valor. Eso aumento la eficiencia
del proceso y elevd la calidad del
resultado final”.

Con respecto a las diferencias
presupuestarias  existentes entre
este tipo de pieza publicitaria y una
produccion tradicional, el profesional
seflala que “la IA hace que ciertas
etapas sean mds accesibles vy
eficientes. Pero en nuestro caso,
el foco no estuvo en reducir costo,
sino en liberar carga operativa para
concentrar el presupuesto y las horas
del equipo en valor estratégico y
creativo”.

“En lugar de destinar recursos
a produccion rigida o logistica
tradicional, los redirigimos a
pensamiento, diseflo de RTB, direccion
creativa y calidad final de ejecucion.
La IA nos permitio mover el esfuerzo
desde la ejecucidon mecdnica hacia
las decisiones que realmente mueven
la aguja”, ailade el gerente.
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IA de exportacion

Una de las tecnologias que
utiliza The Chinatown es LoRa (Low-
Rank Adaptation), una herramienta
que permite entrenar modelos
de IA y parametrizar atributos
visuales. Gracias a ella, es posible
tener un control total sobre la
apariencia, el comportamiento, el
vestuario y el entorno, haciendo
las representaciones digitales mads
coherentes y adaptables a diversos
formatos o plataformas.

“Yo puedo a través de la
colorimetria, empezar a generar mas
fondos, personagjes, la consistenciade
la crema, entre otras cosas”, explica
Rojas. Este nivel de detalle les ha
permitido llegar a diversas industrias
y salir de las fronteras nacionales.

Dentro de los proyectos que han
hecho para marcas en el extranjero
destaca imdgenes para las redes
sociales de las marcas de lujo
Lancéme y Chanel, ademds de un
comercial televisivo para la compaiiia
de automoviles Volkswagen en
México.

Mayor tiempo para
lasideas

Frente a las criticas que suelen
surgir con respecto al uso de la IA
—especialmente con respecto a su
impacto en el empleo— el profesional
presenta una vision  diferente,
argumentando que el uso correcto
de la tecnologia no reemplaza el
talento humano, sino que lo potencia
y da espacio para lo verdaderamente
relevante: las ideas.
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Al respecto, declara que ‘“la
IA me permitid darle espacio a los
creativos para pensar (...) Antes yo me
demoraba una semana en hacer un
boceto, para llegar con la propuesta
al cliente y que me dijera si le gustaba
0 no, y si no le gustaba perdia mas
tiempo. Hoy es al revés, lo que hice fue
insertar la 1A para que la el proceso
de conceptualizacion, el proceso de
creatividad tenga mucho mds output,
tenga mds pensamiento, que se te
puedan ocurrir mds cosas”.

“Hay personas que lo entienden,
hay otros que le ven con resquemor.
Yo considero que deberia ir pasando
esto en la medida que la gente vaya
entendiendo coémo hacer uso de las
herramientas, porque no podemos
tapar el sol con un dedo”, dice el
profesional.

El especialista también se refirid
al proyecto de ley que regula los
sistemas de inteligencia artificial
ingresado por el Ejecutivo, que
fue aprobado por la Cdmara de
Diputados y Diputadas el pasado
lunes 13 de octubre, y que ahora
serd despachado al Senado para su
segundo tramite constitucional. Al
respecto, el profesional sefiala que
ven esta propuesta como “un paso
historico”.

“No se trata de frenar Ia
innovacion, sino de entenderla.
Nosotros creemos que regular la
IA no es limitar la creatividad, sino
darle un marco ético para que
florezca. La inteligencia artificial

necesita ingenieros, pero también
poetas; necesita regulacion, pero no
jaulas. Si Chile logra ese equilibrio,
puede transformarse en un referente
regional donde la tecnologia y la
belleza convivan con
concluye Rojas. A

proposito”,
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Apuesta por el
talento joven que
aporta autenticidad

UN ORGULLO INSTITUCIONAL ES PARA DUOC UC LA CAMPANA DE ADMISION 2026,
IDEADA Y DESARROLLADA INTEGRAMENTE POR SUS PROPIOS ESTUDIANTES. “LO QUE
MILES DE PERSONAS VERAN EN MEDIOS NO ES UN EJERCICIO SIMULADO, ES UN TRABAJO
REAL DESARROLLADO POR ESTUDIANTES. ESTA CAMPANA ES LA MEJOR EVIDENCIA DE
COMO LOS PREPARAMOS PARA SU FUTURO PROFESIONAL DESDE HOY”, DICE DIANA
MCALLISTER, DIRECTORA DE MARKETING Y COMUNICACIONES CORPORATIVAS

Diana McAllister
Directora de Marketing
y Comunicaciones
Corporativas en Duoc UC
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En un pais donde la tasa de desempleo juvenil
alcanzé un 21,4% durante abril-julio de 2025, segun el
Instituto Nacional de Estadisticas (INE), la realidad
laboral para los jovenes es desafiante. Mds de 135
mil jébvenes se encuentran sin trabagjo, y una de las
principales barreras para acceder a su primer empleo
es la exigencia de experiencia laboral previa. Sin
embargo, cerrar este circulo vicioso requiere iniciativas
que faciliten la insercion laboral del talento joven aun en
formacién. En este contexto, la Escuela de Publicidad de
Duoc UC decidié apostar con fuerza por sus estudiantes,
impulsando una campafia publicitaria Unica: creada
integramente por estudiantes, para estudiantes, con
un alcance nacional y un impacto real en el proceso de
admision 2026.

“¢Qué pasaria si confiGramos nuestra campafia de
Admisidon a quienes mejor conocen la experiencia Duoc
UC, nuestros propios estudiantes?”, recuerda Diana
McAllister, directora de Marketing y Comunicaciones
Corporativas, acerca del origen de esta innovadora
propuesta.



A partir de esta interrogante, junto al director de
la Escuela de Comunicaciones, disefiaron un proceso
que imita el funcionamiento real de una agencia
publicitaria: con brief, pitch, jurados y seleccion.
Mds de 350 estudiantes, organizados en 60 agencias
creativas y acompafiados por 18 docentes, participaron
activamente en la creacion. “El resultado fue un hito
inédito en la institucion: por primera vez, una campafia
nacional de admision fue disefiada desde cero por
talento joven durante su formacion, habldndonos desde
SuU experiencia como alumnos, y con un tono y estilo
bien cercano al publico que queremos llegar”, destaca
McAllister.

Liderazgoy
protagonismo

“Queriaomos transmitir un mensaje cercano y
auténtico”, dice la ejecutiva. Bajo el lema “Empieza desde
donde estds”, la campafa reconoce que cada persona
tiene un punto de partida distinto: recién egresados
de colegio, personas que trabajan y buscan mejores
oportunidades al tener un titulo, o quienes necesitan
compatibilizar trabajo y estudio. “Nuestra campafia dice
con claridad: tu historia importa, y Duoc UC puede ser el
puente para construir tu futuro”, explica McAllister.

El rol de los estudiantes fue protagonico y lider en
cada etapa del proyecto. “Ellos no solo participaron,
ellos lideraron. Desde la ideacion creativa hasta
el desarrollo y ejecucion de piezas multicanal, los
estudiantes fueron protagonistas absolutos”, sefiala la
directora. Como parte de su ruta formativa, junto con
los docentes, se organizaron en agencias estudiantiles,
trabajaron durante un semestre y defendieron sus ideas
en un pitch profesional frente al equipo de Marketing y
Comunicacion, tal como si estuvieran compitiendo en la
industria real.

ANDA

El premio para la agencia ganadora no solo fue un
regalo, sino también la posibilidad de realizar su prdctica
profesional en la agencia externa que ejecutaria la
campafia, integrada en su mayoria por exalumnos
de Duoc UC. Asi, se cierra un circulo virtuoso entre
aprendizaje y empleabilidad.

Espejo de la realidad

La colaboracion entre estudiantes, docentes y la
agencia externa fue un espejo fiel del mundo laboral.
“Los estudiantes aportaron la frescura y autenticidad; los
docentes, la mentoria; y la agencia externa, la exigencia
profesional. Ese ecosistema asegurod calidad, pero sobre
todo se convirtié en un ejercicio de empleabilidad real:
nuestros alumnos egresan con un proyecto de alcance
nacional en su portafolio, un activo que los diferencia
cuando entran al mercado laboral”, afirma McAllister.

—
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Enfrentar una campaia de este nivel no estuvo
exento de desafios para los estudiantes. “El mayor reto
fue la responsabilidad. No era un ejercicio académico,
sino una campana nacional como la que tiene cualquier
empresa. Hubo presion, tiempos acotados y exigencia de
excelencia. Lo superaron con resiliencia y compromiso,
demostrando que estdn listos para competir de igual
a igual en el ecosistema creativo chileno”, aflade la
directora.

Talento regional

Para los ganadores, estudiantes de séptimo
semestre de la sede Via del Mar —Karla Zelaya,
Valentina Mufioz, Vicente Stehn y Lenin Henriquez—
esta experiencia signific6 mucho mds que un proyecto
académico. “Estamos super agradecidos, principalmente
por hacernos participes de algo tan importante como
crear una campafia publicitaria real siendo estudiantes.
Sentimos mucho orgullo, porque uno siempre piensa que
no estd preparado para ciertas cosas, pero cuando te
dan la oportunidad y la aprovechas, realmente puedes
lograr muchas cosas. Estamos super felices”, expresan.

Matias Bosshardt, director de la Escuela de
Comunicacion de Duoc UC, enfatiza que “trabajamos
por abrir caminos a nuestros estudiantes para optar a
un mejor futuro profesional a través de la formacién. Esta
iniciativa refuerza el concepto de aprender haciendo y
demuestra que lo que los estudiantes estdn aprendiendo
hoy en el aulag, es significativo y real para el mercado
laboral actual. Es una tremenda propuesta, auténtica,
fresca y profundamente conectada con su experiencia”.

La campafia no solo representa una pieza
publicitaria, sino que refleja de manera radical la filosofia
formativa de Duoc UC: “En Duoc UC se aprende haciendo.
Lo que miles de personas verdn en medios no es un
ejercicio simulado, es un trabajo real desarrollado por
estudiantes. Esta campafia esla mejor evidencia de como
los preparamos para su futuro profesional desde hoy, y
que pueden enfrentarse al mundo con una experiencia
previa que les permitird llegar mejor preparados”, explica
McAllister.

JYsid ‘aahora<
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La eleccion de que sean los propios estudiantes
quienes comuniquen la historia de la institucion
desde su visidon y talento tiene una razon profunda: “La
gente conecta con lo auténtico. Decidimos cambiar
el paradigma: pasar de un mensaje institucional de
‘matriculate’ a historias con propodsito, contadas en
primera persona por quienes dan vida a la institucion.
En un mercado saturado de publicidad aspiracional, la
mirada de nuestros estudiantes es la que logra emocionar
y generar conexion real”.

La confianza institucional depositada en el talento
joven se traduce en una campafia fresca, disruptiva y
con validacién externa: un pretesteo de Kantar la calificd
como sobresaliente en conexidon emocional. “El resultado
nos da la razén: nuestros alumnos ya estdn a la altura de
la industria”.

La recepcion ha sido extraordinaria; los estudiantes
sienten orgullo por ver su trabajo en medios masivos,
la comunidad académica lo reconoce como un hito
educativo y creativo, y el publico general percibe un
proyecto auténtico y distinto. Esta campafiia marca un
precedente en la educacion técnico-profesional chilena,
demostrando que el talento joven puede liderar con
impacto nacional.

Finalmente, Diana McAllister anuncia la proyeccion
futura del modelo: “Esta experiencia nos abrié un camino
que queremos consolidar. Creemos en un modelo donde
el marketing sea al mismo tiempo estrategia de marca,
herramienta pedagodgica e impacto social. Haber
confiado en nuestros estudiantes y exalumnos para
disefiar y ejecutar una campafa nacional nos posiciona
como pioneros y queremos que se convierta en un sello
distintivo de Duoc UC en el ecosistema creativo del pais”.

Esta campafia no solo representa un proyecto de
admision, sino un movimiento cultural para fortalecer la
conexion entre educacion, empleabilidad y creatividad,
apostando por la construcciéon de futuros profesionales
que comienzan a brillar desde sus aulas. A
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Etica y liderazgo en la era de
la inteligencia artificial: el
desafio humano del marketing

Martin l. Pico Estrada
Profesory Consultor
Miembro del Comité Medios
y Digital de ANDA

Estamos presenciando cambios
sorprendentes en la humanidad,
impulsados por el crecimiento de la
Inteligencia Artificial Generativa, la
tecnologia de adopcion mds rapida en
la historia. Segun un estudio reciente de
Microsoft, el 55% de las organizaciones
ya utiliza IA y un 12% planea hacerlo en
los proximos 12 meses. Asimismo, el 66%
de los lideres no contrataria a alguien
sin habilidades en IA (1). Por otro lado,
McKinsey sefiala que las dreas de
marketing son las que mads rapidamente
han adoptado casos de uso en distintas
industrias (2).

Enestecontexto,debemosreflexionar
sobre la importancia del liderazgo ético
en marketing frente a dilemas complejos
enlaadopciony usoresponsable dela lA.
La ética y el marketing han estado en la
agenda por afios, aunque con frecuencia
limitados al “cumplimiento” y no a la
busqueda del bien comun. El desafio con
lairrupcion de esta tecnologia es que las
guias éticas mundiales y regionales, aun
generales, corren el riesgo de quedar
obsoletas con cada nueva version de
IA que presenciamos a diario. Por ello,
es imprescindible volver a la esencia
del liderazgo para fomentar un uso
responsable y confiable, sabiendo que la
regulacioén siempre llega tarde.
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Comprender qué es (y qué no es)
la inteligencia artificial es condicién
para usarla con criterio en marketing.
Como recuerda el profesor Puranam
de INSEAD, la IA es la capacidad
de ciertos sistemas para resolver
problemas de forma flexible —alcanzar
metas adaptdndose a los datos—, y su
potencia reside en descubrir relaciones
complejasy predecir; pero esa potencia
no sustituye el pensamiento critico ni
la responsabilidad humana. De ahi la
importancia de informarnos, cuestionar
mitos y ser explicitos sobre el propdsito
con que aplicamos estas herramientas.
La inteligencia humana aporta juicio
ético, creatividad, empatia y sentido
—atributos que ninguna madquina
posee—, mientras que la |A, aunque
util, sigue siendo un medio y no un fin:
debe orientarse al bienestar de las
personas y operar con salvaguardas
para evitar dafos involuntarios cuando
falta dominio técnico. En sintesis, liderar
con conocimiento y prudencia permite
aprovechar la IA como un amplificador
de nuestras capacidades —y no
como su reemplazo—, sosteniendo la
confianza y la dignidad de quienes
conducen la relacion empresa-cliente.

Por lo tanto, junto con una
buena instruccion técnica sobre esta
tecnologia, es indispensable una
buena formacién en liderazgo ético del
marketing, profundizando en la toma
de conciencia de que toda decision
impacta a la persona humana —de
manera positiva o negativa— vy, por
lo tanto, tiene una dimension ética. A
modo de ejemplo, cabe la reflexion
sobre el uso de influencers creados con
IA, con sus potenciales consecuencias
negativasalnoinformaralosseguidores
que se trataba de una creacion virtual,
y sus consecuentes daflos emocionales,
sociales y psicolégicos. Frente a
la adopcion acelerada de la IA, el
informe del Servicio de Investigacion
del Parlamento Europeo (marzo de
2020) advierte que una implementacion
responsable exige proteger a las
personas del dafio emocional,
establecer rendicion de cuentas vy
responsabilidades claras por las
decisiones automatizadas, y garantizar
privacidad y transparencia sobre el

uso de datos y el funcionamiento de
los modelos. La confianza publica solo
se sostiene cuando las soluciones son
explicables y auditables, y cuando los
sistemas se disefian libres de prejuicios
y sesgos que puedan discriminar.
Ademds, se subraya la necesidad
de mantener el control humano
efectivo sobre aplicaciones criticas
y de anticipar el riesgo existencial
asociado a dindmicas fuera de
control, promoviendo salvaguardas
y una gobernanza preventiva. Estas
prioridades ofrecen un marco ético
concreto para orientar el despliegue de
IA con foco en las personas.

¢Como avanzar, entonces, en una
adopcién ética y responsable de la
inteligencia artificial en marketing?
Los principios orientadores apuntanaun
equilibrio entre innovacion tecnologica
y valores humanos. En el nucleo de estos
principios estd un enfoque centrado en
las personas, que entiende lalAno como
un fin en si mismo, sino como un medio
para mejorar el bienestar humano. Este
marco exige aplicaciones transparentes
y explicables, que promuevan justicia
y equidad en la toma de decisiones
algoritmicas 'y eviten sesgos O
discriminacion. Implica, ademdas, el
compromiso con la no maleficencia
—prevenir daflos y proteger frente a
Usos irresponsables o manipulativos—,
y la salvaguarda de la privacidad y la
autonomia personal, asegurando que
las personas mantengan el control sobre
sus datos y decisiones. En definitiva,
un uso ético de la IA en marketing
demanda respetar la dignidad humana,
fortalecer la confianza y garantizar que
el avance tecnoldgico esté siempre
guiado por un propdsito significativo y
responsabilidad.

IDC, 2023; Work Trend Index Annual
Report, 2024.

The state of Al March 2025. How
organizations are rewiring to capture
value. A
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anejo de datos:
cuando el cliente realmente
estda al centro de la
organizacion

En casi todas las empresas
escuchamos que “el cliente estd al
centro”. Es como un mantra corporativo
repetido en presentaciones, clases y
hasta en conversaciones de pasillo.
Pero ;qué pasa en la prdctica?

Para responder, primero
deberiamos preguntarnos: ¢cudndo
fue la Ultima vez que conversamos
con nuestros clientes antes de tomar
una decision? Y mads aun, icoémo
sostenemos esa conversacion? La
respuestq, inevitablemente, es la data.

La data no es un fin en si mismo
ni un conjunto de grdaficos que llenan
un informe o un tablero. Es, sobre
todo, un canal de conversacién con
las personas. Cada encuesta, cada
estudio, cada interaccion digital puede
ser una oportunidad para escuchar
lo que los consumidores nos quieren
decir. No se trata solo de recolectar
informacion: es establecer unarelaciéon
viva, un didlogo que nos permite poner,
efectivamente, al cliente al centro.

Pero no toda data construye
conversacioéon. Levantar métricas de
comportamiento o consumo es solo
una parte. Conocer verdaderamente a
alguien requiere entender por qué nos
elige, qué lo motiva y coémo se siente
con nosotros. La Chilenografia, por
ejemplo, revela que apenas un 23% de
las personas cree que las marcas son
capaces de entender los sentimientos
de sus clientes. La buena noticia
es que mads del 60% piensa que las
empresas tienen el poder de mejorar
la vida de las personas. Esa brecha
-entre expectativa y empatia- es
precisamente el espacio donde la data
puede hacer la diferencia.

En esta conversacion, lafrecuencia
también importa. Si una marca nunca
ha preguntado o escuchado a sus
consumidores, no puede pretender
conocerlos con un estudio aislado.
Pero si el vinculo ya existe, los estudios
pueden ser instancias de “ponerse

Federico Galmez
Socio fundador de La Vulca

al dia”, de actualizar la relacién de
confianza. Debemos convertir los datos
que nos dan las personas en un activo,
no solo porque nos aventaja, sino
también porque reivindica el valor de
esa opinidn que nos entregan, dandole
un lugar real en la toma de decisiones.

Un buen punto de partida es volver
a las preguntas esenciales: (quién me
elige y por qué? Sorprende ver que
muchas organizaciones no lo tienen
claro. Por ejemplo, desde el Barometro
del Marketing 2025, sabemos que soélo
un 38% de los ejecutivos y profesionales
del sector consideran que sus agencias
trabajan de manera conjunta por los
resultados de la marca. Si dentro de los
propios equipos falta coordinaciéon y
vision compartida, ¢coémo esperar que
la relacion con el cliente sea distinta?

Poner al cliente al centro implica
pasar del discurso a la prdctica. Eso
nos exige rigor y continuidad. No se
trata de llenar formularios o perseguir
“insights sintéticos” generados por IA.
En este punto no podemos olvidar que,
aunque la tecnologia puede ser una
aliada, ningun algoritmo reemplaza
una conversacion genuina. No estamos
hablando con nadie.

Por eso, el lamado es a conversar.
A hacerlo con método, con sensibilidad
y con proposito. A usar la data como
una herramienta para escuchar,
comprender y decidir mejor. Porque
no puedo conversar con alguien que
no conozco; no puedo aspirar a ser
relevante si no sé por qué me elige; y
no puedo aportar a su bienestar si no
entiendo qué le motiva.

En definitiva, la data no reemplaza
la empatia, la potencia. Solo cuando la
usamos con esa conviccion, el cliente
deja de ser un slogan y se traslada,
realmente, al centro de nuestras
decisiones. A
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Encuentro Latinoamericano de Anunciantes
de la WFA: Montevideo 2025

El nuevo liderazgo del
marketing: conectar
proposito y crecimiento

RECIENTEMENTE, EN EL ENCUENTRO LATINOAMERICANO
DE ANUNCIANTES ORGANIZADO POR LA WFA (WORLD
FEDERATION OF ADVERTISERS) Y CELEBRADO EN MONTEVIDEO,
URUGUAY, CON LA COLABORACION DE LOS GREMIOS DE LA
REGION —ENTRE ELLOS ANDA CHILE—, SE ABORDO COMO EL
MARKETING ESTA INGRESANDO EN UNA NUEVA ERA: UNA EN
LA QUE LA EFECTIVIDAD YA NO SE MIDE UNICAMENTE POR
LOS RESULTADOS COMERCIALES, SINO TAMBIEN POR LA
CAPACIDAD DE LAS MARCAS DE GENERAR IMPACTO POSITIVO
Y CONSTRUIR RELACIONES BASADAS EN LA CONFIANZA.

LAS MARCAS QUE LOGRAN VINCULAR CRECIMIENTO CON
PROPOSITO ESTAN REDEFINIENDO EL LIDERAZGO EN UN
CONTEXTO DE CAMBIO PERMANENTE. COMO SE DESTACO
EN EL ENCUENTRO, “EL LIDERAZGO EN MARKETING YA NO
CONSISTE EN DECIRLE A LAS PERSONAS QUE PENSAR SOBRE
UNA MARCA, SINO EN CREAR VALOR GENUINO Y EXPERIENCIAS
QUE LA SOCIEDAD ELIJA COMPARTIR.”

De gestores de campanas a
estrategas del cambio

Durante décadas, el marketing estuvo enfocado
principalmente en la comunicacion y en la construccion de
marca. Sin embargo, en los Ultimos afios ese paradigma ha
evolucionado profundamente. Los cambios en la oferta y el
consumo de medios, junto con el avance acelerado de la
tecnologia, han transformado las capacidades —y también
las responsabilidades— de los profesionales del marketing.

Hoy, los CMO se perfilan como verdaderos arquitectos
del futuro empresarial, integrando sostenibilidad, éetica,
tecnologiay culturaenelnucleodelaestrategia corporativa.

Segun la WFA, el liderazgo en marketing contempordneo
exige una combinacion singular de visidn estratégica,
sensibilidad humana y dominio tecnoldgico. Ya no se trata
solo de entender al consumidor, sino de comprender su
contexto, sus valores y la forma en que se relaciona con el
mundo que lo rodea.

Como se seflald en encuentro, “los lideres de marketing
mads influyentes son aquellos capaces de conectar el
crecimiento economico con el bienestar social.”
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Una nueva brdjula para el
liderazgo de marca

Segun la WFA, esta transformacion estd impulsando
una nueva agenda para los marketeros del mundo.

Los CMO de hoy deben moverse con una brujula distinta:

Reafirmar la confianza como el activo mds poderoso de
las marcas. En una era de desinformacion y sobreexposicion,
las personas premian la transparencia y la coherencia.



Repensar el valor: ya no basta con medir ventas, sino
con comprender coOmo una marca contribuye a la vida de
las personas.

Redefinir la creatividad: pasar del impacto visual al
impacto cultural, conectando con audiencias a traves de
mensajes relevantes y auténticos.

Humanizar la tecnologia, utilizando la inteligencia
artificial para mejorar la experiencia, sin perder el toque
humano que da sentido a las marcas.

“El marketing del futuro serd tanto una ciencia de datos
como un arte de la empatia.”

ANDA
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Elimpacto como nueva
meétrica de éxito

Enelencuentro se destaco que el liderazgo en marketing
hoy estd llamado a trascender las cifras y generar un
impacto con sentido. Varias de las marcas participantes
coincidieron en que el crecimiento no solo debe ser
sostenido, sino también sostenible: capaz de crear valor
economico y, al mismo tiempo, valor social.

Este nuevo enfoque implica una transformacion
profundaenlaformade trabajardelosequiposde marketing,
que deben dejar atrds los esquemas aislados para adoptar
una vision colaborativa y transversal, integrandose con
todas las dreas de la organizacion.
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Los profesionales del marketing estdn cada vez mds
involucrados en las decisiones estratégicas del negocio, en
la innovacion de productos y en la gestion de la reputacion
corporativa. En este escenario, su papel se amplia: ya no son
unicamente comunicadores, sino verdaderos catalizadores
del cambio dentro de las compafiias.

Un liderazgo con vision
humana

La WFA subraya que el liderazgo de marketing del futuro
serd mds humano, inclusivo y consciente.

Los lideres mds admirados son aquellos capaces de
escuchar, inspirary movilizar a sus equipos, creando culturas
internas donde la creatividad y la ética coexisten.

“Las marcas con proposito no son las que hablan mas
fuerte, sino las que actuan con mayor coherencia”, sostiene.

Un marketing con propésito,
efectividad y confianza

El gran desafio de esta nueva era es mantener el
equilibrio: seguir siendo efectivos, pero sin perder de vista
el propdsito y la confianza que sostienen toda relacion de
largo plazo con las personas.

Las marcas ya no pueden limitarse a competir por
participacion de mercado; deben competir por relevancia,
credibilidad y coherencia. En un entorno donde las
audiencias son mds conscientes, informadas y exigentes, el
crecimiento sin proposito es una estrategia sin futuro.

Como indica la WFA, los marketeros pueden ser la
fuerza mds poderosa para un crecimiento responsable,
siempre que mantengan su compromiso con la creatividad,
la transparencia y la construccion de valor compartido.
Esto significa asumir la responsabilidad de cada decision:
desde como se comunican los mensajes hasta qué impacto
generan en la sociedad y el planeta.

El nuevo liderazgo en marketing no se mide solo por los
resultados comerciales, sino porla capacidad de las marcas
de inspirar confianza, promover cambios positivos y dejar
una huella que trascienda la inmediatez de las campanas.

En este contexto, la creatividad vuelve a ocupar un rol
central y se consolida como el motor de esa transformacion,
no solo como herramienta de atencion, sino como motor
para resolver problemas reales, generar significado y :
construir conexiones mds humanas. La innovacion cobra REUNION
sentido cuando mejora la experiencia de las personas, y los REGIONAL
datos cobran valor cuando se usan con ética y empatia.

En definitiva, el futuro del marketing pertenece a
quienes entienden que la efectividad y la responsabilidad
no son caminos opuestos, sino fuerzas complementarias
para construir marcas solidas, confiables y culturalmente
relevantes. A
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Cambia, todo cambia.

Asi como nosotros hemos cambiado
a lo largo de nuestra historia.

30 afos de grandes cambios

gue nos han permitido transformar
nuestro trabajo en energia al servicio
de la comunidad y el medio ambiente,
para que hoy miles de personas
disfruten de un suministro continuo,
seguro y confiable.
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Embajadores de marca:
lavozde la autenticidad

EL ADVOCACY MARKETING CUMPLE CON APORTAR CREDIBILIDAD Y CONFIANZA EN UN
CONTEXTO DONDE LAS COMUNIDADES SEGMENTADAS POR INTERESES ESPECIFICOS
COBRAN FUERZA. HOY ES UN PILAR ESTRATEGICO EN LA RELACION CON LOS CLIENTES.

Belén Narvaez, Head of Sales
de Magnetic
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Una de las tendencias importantes de 2025
para las marcas es tener microcomunidades de
calidad, segmentadas por intereses, motivaciones y
nichos especificos, que comuniquen genuinamente
mensajes clave de la marca, para generar hasta
diez veces mds impacto en alcance y engagement
que la propia marca. Es la opinién de Belén Narvaez,
Head of Sales de Magnetic, una suite con soluciones
especializadas en cada etapa de la estrategia
digital de las marcas.

Unadelastdcticas que incorpora una estrategia
360° es el advocacy marketing o de recomendacion.
“Es una estrategia que particularmente me encantaq,
porque nos permite sumarunacapadeamplificacion
dentro de nuestra estrategia 360° de comunicacion
con embajadores de marca. Ahora, en este tipo de
estrategias lo importante no es quien tiene mds
embajadores hablando de una marca, sino quien
tiene a los embajadores mds creibles y auténticos”,
sostiene la especialista. Para que esta estrategia
se sostenga en el tiempo, los dos aliados clave son
el social listening para escuchar el impacto que los
mensajes de los brand lovers tienen en la audiencia,
lo que permite obtener insights para mejorar aun
mds la estrategia, y un programa de gamificacion
con puntos y recompensas exclusivas, como motor
de engagement del programa.

¢Como ha evolucionado el rol del advocacy
marketing en el panorama digital y de marketing
actual?

Con las tendencias actuales de consumo,
donde las personas que estdn en duda a la hora de
comprar un producto o servicio, ya no googlean y
leen resefias, sino que buscan en Tik Tok y confian
en las experiencias que personas reales estdn
teniendo con los mismos. El advocacy marketing
definitivamente pasdé de ser un complemento de



campafas tradicionales a un pilar estratégico de
confianza en la relaciéon marca-cliente que hoy
todas las empresas deberian estar trabajando.

¢Cudles son las mejores prdacticas para
identificar y activar a los verdaderos defensores
de una marca?

Excelente pregunta, para mi los verdaderos
embajadores se detectan donde conviven la data
con la pasion: en el cruce entre métricas y afinidad
genuina. Lo primero que tenemos que hacer es
definir bien los objetivos de comunicacion que
queremos lograr con el programa, y luego avanzar
con la convocatoria y segmentacion de nuestros
embajadores. Para mi, los programas mds lindos y
estratégicos son los que tienen un mix de grupos de
clientes fieles, con partners, empleados y creadores
de contenido.

Para convocar a estas personas nos podemos
ayudar de la data que arrojan las encuestas NPS,
menciones orgdnicas e interaccion enredes, insights
de social listening, suscriptores de newsletters, datos
de nuestro CRM o check out, iniciativas internas con
empleados, entre tantas otras.

¢Como se puede mantener motivada y
comprometida a una comunidad de embajadores
alargo plazo?

Esto es algo que nos preguntan siempre. Creo
que el secreto no estd simplemente en premiar,
sino en escuchar a los embajadores y reconocer lo
valioso que su aporte estd siendo en la estrategia
de la compafiia. Muchas veces el compromiso no
viene del premio en si, sino de la satisfaccion de
saber que sus acciones estdn teniendo un impacto
positivo y real en la marca. Asi que cuando disefien
su estrategia de recompensas, no se queden solo en
el premio fisico, propongan también experiencias:
reconocimientos publicos, acceso anticipado a
productos, eventos privados, feedback directo,
propuestas de contenido cocreado, etcétera.

¢Qué tipo de contenido funciona mejor para
que los embajadores de marca lo compartan y
promocionen de forma auténtica?

Sin lugar a dudas lo que mejor funciona no es lo
perfecto, sino lo humano: historias reales, behind the
scenes, experiencias compartidas, casos de éxito.
Incluso las empresas con las que trabajamos que
ya tienen sus programas de advocacy marketing
corriendo hace afos, estdn de a poco dejando de
controlar la narrativa y habilitando mds espacios
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para que sus embajadores, siguiendo lineamientos
de la marca, creen contenido mads auténtico.

¢Qué papel juegan las herramientas de
auvtomatizacion y CRM en la personalizacion a
escala de los programas de advocacy?

Correr un programa de advocacy marketing
con un software pensado para eso permite su
profesionalizaciéon, escalabilidad y medicion.
Con la automatizaciéon que el software nos
facilita, podemos invitar masivamente a todos los
embajadores a ser parte del programa sin perder la
cercania, ya que se envian correos personalizados
y se crea una landing page de registro 100%
brandeada para la marca.

A su vez, las comunidades de embajadores
se pueden segmentar por intereses, paises, tipos,
y esto nos abre un juego super estratégico para
trabajar distintos mensajes clave y cumplir con
multiples objetivos de comunicacion. Trabajar
con software permite también a los embajadores
tener acceso al programa desde app mobile
y no perderse ningun desafio, ya que reciben
notificaciones push y recordatorios en el teléfono,
para con dos clicks compartir contenido, sumar
puntos dentro del ranking y mantenerse activos.
Y, por uUltimo, pero diria lo mds importante, un
software de advocacy marketing nos permite
tener visibilidad en linea y reporteria automatica
de métricas clave para analizar el impacto del
programa, como alcance, engagement, ROI, nivel
de participacion, entre otras.

¢Como se pueden transformar las opinionesy
testimonios de clientes en activos de marketing
efectivos?

Cada opiniéon puede transformarse en un
activo de inmenso valor para una marca. Como
venimos conversando, la tendencia global de
consumo se inclina favorablemente hacia esos
casos de éxito genuinos que convenceny, por ende,
convierten. A su vez, las personas que realmente
aman una marca y tienen la camiseta puesta, se
sienten orgullosas y honradas de ser invitadas a
participar de iniciativas y experiencias exclusivas.
Mi recomendacion para explotar el canal del boca
en boca es comenzar a identificar qué mensajes
clave queremos reforzar como marca y quiénes
serian los brand lovers ideales para ayudarnos a
amplificarlos. Es muy probable que se den cuenta
que ya cuentan con esas personas en su equipo
0 en sus redes, por lo que lo Unico que falta es
acercarnos a ellos con un proceso simple y unas
recompensas diferenciales. —
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¢Qué nuevas tendencias o tecnologias
serdn clave en los préximos aios?

Ya lo estamos viviendo, pero definitivamente
en los proximos afios veremos un marcado
uso de inteligencia artificial para personalizar
contenidos y detectar a los embajadores
mads valiosos para cada vertical de industria
y pais, pero siempre con foco en mantener la
autenticidad. También serd clave para sostener
el programa fortalecer a estas comunidades
digitales con dindmicas de gamificacion
e incentivos suUper variados, y trabagjar la
personalizacion del contenido omnicanal, ya
que los embajadores tienen distintas voces
en sus redes sociales, y la marca debe ofrecer
una experiencia coherente y auténtica en cada
canal. Finalmente, la medicion del impacto que
esta capa de amplificacion con embajadores
genera, con métricas avanzadas de engagement
y alcance por red social, seradn fundamentales
para generar confianza y demostrar el verdadero
valor del advocacy.

¢Qué beneficios puede aportar una suite
integrada como Magnetic para potenciar una
estrategia integral de marketing?

Magnetic es la suite 360° que ayuda a las
empresas a potenciar su estrategia de marketing
trabajando de la mano como un partner
estratégico.

Con Quantico, nuestra herramienta de
social listening, las empresas pueden escuchar
qué se dice de su marca y sus competidores en
el ecosistema digital, para tomar decisiones
estratégicas en multiples dreas de negocio.

Con los insights obtenidos de la escucha
digital, los equipos creativos pueden planificar,
crear, aprobar, programar y medir contenidos
en redes sociales, dentro de SocialGest, nuestra
herramienta de social media management,
asegurandose que la presencia en redes de
la marca alcance y conecte realmente con
las necesidades de la audiencia. Una vez
que esos contenidos ven la luz, empiezan a
generar conversacion. Para asegurarnos la
atencion rdpida y efectiva de todos los canales
oficiales de una marca tenemos Tikket, el CRM
conversacional que nos permite centralizar en
un inbox omnicanal todos los mensajes para dar
respuestas con automatizaciones, clasificar las
interacciones, hacer envios masivos de email y
whatsapp marketing y medir la performance de
nuestra atencion en cada contacto. Luego de
escuchar a nuestra audiencia, crear contenido
clave para sus necesidades, medir el impacto
y engagement generado, aparece Advocates
PRO, nuestra herramienta de advocacy
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marketing, para sumar a la estrategia una capa
de amplificacion de los mensajes clave con
mejor performance, con embajadores de marca
qgue humanizan la comunicaciéon con contenidos
genuinos y creibles. Y lo mas lindo de todo es que
es ciclico, asi que mientras aplicamos todas estas
mejoras en la estrategia, seguimos escuchando a
nuestra audiencia para obtener nuevos insights,
retroalimentar nuestra comunicacion y volver al
ruedo con contenidos de alto impacto.

¢De qué manera esta plataforma facilita la
escucha activa de la comunidad y la toma de
decisiones basada en datos?

Lo interesante de Ila Suite que tenemos
en Magnetic, es que cada herramienta nos
proporciona data en tiempo real super
complementaria para tomar decisiones
inteligentes y oportunas. En Quantico escuchamos
la conversacion que se genera en torno a una
marca, sus competidores y palabras clave, para
detectar tendencias, oportunidades de negocio y
sentimiento, pero lo hacemos desde un andlisis del
share of voice integral. En cambio, con Tikket por
ejemplo recibimos, respondemos, clasificamos y
medimos el income de mensajes reales que recibe
una marca en sus canales oficiales, para entender
cudl es el volumen total de conversaciones que
recibo en el mes, qué canal de comunicacion
es el mds activo, por qué motivo me escriben las
personas, cudnto estoy tardando en responderles,
entre otras.

¢Qué consejo daria a las marcas que estdan
comenzando a invertir en advocacy marketing
ahora?

Mi principal consejo es que no lo vean como
una campafa one shot con la que tengo que
cumplir porque estd de moda, sino como una
estrategia de largo plazo. El advocacy marketing
funciona cuando se construyen relaciones
auténticas y duraderas con clientes, empleados,
creadores o partners, por lo que tenemos que
pensar en esta capa de amplificaciéon como algo
que queremos sumar estratégicamente para
guedarse. Poreso, es clave definirqué rolqueremos
gue tengan los embajadores en la comunicaciéon
de nuestra marca y definir KPIs mds alld de los
likes, para medir el impacto de estos brand lovers
en la estrategia de reputaciéon y posicionamiento
del negocio. En resumen, definitivamente es una
estrategia rentable para sumar a tu comunicacion,
porque las tendencias de consumo ya estdn
volcadas a las recomendaciones genuinas de
personas reales, pero priorizan la construccion de
comunidad auténtica a largo plazo, antes que el
volumen. A
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cComo se esta
vtilizando lalA en el
mundo en la gestion

de medios?

LA WFA LLEVO A CABO UNA INVESTIGACION ENTRE COMPAN{AS MULTINACIONALES
QUE MUESTRA QUE, SI BIEN ESTAN ABIERTAS A USAR IA Y AGENTES EN SUS
OPERACIONES DE MEDIOS, EXISTE MUCHA CAUTELA FRENTE A LOS RIESGOS Y
BRECHAS DE ADOPCION QUE AUN PERSISTEN.

Las grandes empresas multinacionales estdan
dispuestas a utilizar agentes de inteligencia
artificial para sus operaciones de medios, tanto
compras como estrategia, pero mantienen un nivel
de cautela frente a esta opcion.

Esto queda de manifiesto en la reciente
investigacion de la World Federation of Advertisers,
WFA, denominada El impacto de la GenlA en las
prdcticas de medios, basada en 45 encuestados
lideres de marketing de 37 marcas multinacionales,
que representan un gasto anual acumulado en
marketing global de 84 mil millones de ddlares. El
objetivo de esta encuesta fue comprender mejor
como la inteligencia artificial generativa y agente
estd transformando las practicas de medios.

Los resultados de la encuesta contribuirdn al
trabajo de la Comunidad de IA y el Foro de Medios
de la WFA para ayudar a las marcas a aprovechar
la IA de manera efectiva, eficiente y responsable.

Areas prioritarias para
trabajarconlA

El estudio muestra que el 64% de los
encuestados dicen que su organizacion ya estda
utilizando IA generativa para fines de marketing, en
tanto el 13% dice que sus agencias lo hacen.

En tanto, el 100% estd usando o planea usar
IA generativa para apoyar prdcticas de medios,
donde un 63% ya lo estd haciendo y el 37% aun no,
pero tiene la intencion
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¢Las dreas prioritarias para trabajar con
estas herramientas son estrategia, optimizacion y
compra de medios:

> Monitoreo y medicion de medios: 25%

> Trabajos relacionados con adquisiciones:
25%

> Gobernanza o cumplimiento de medios:
31%

> Reportes de medios: 50%

> Compra de medios: 56%

> Optimizaciéon de medios: 56%

> Estrategia y planificacion de medios: 63%

Los usos declarados para agentes de IA
incluyen andlisis post campana, planificaciéon y
compra de medios, segmentacion de audiencias
y verificacion del cumplimiento de directrices de
marca.

Entre los ejemplos prdacticos de las
operaciones que se desarrollan con GenlA vy
agentes estan la optimizacion de reservas,
comparacion de contratos, andlisis y
recomendaciones de campafias a medio y post,
cambios presupuestarios y planificacion de
campafnas, optimizacién de pujas programdaticas
en varios KPIs, evaluacion y desarrollo de insights
a partir de datos de desempefo, agentes de IA
generativa para andlisis de datos y recoleccion
de insights, optimizacion bdsica en plataformas



para campafias pagadas, exploracion temprana
de herramientas de segmentacion de audiencia
y busqueda de partners para panel de analiticas
empresarial.

El 90% de los encuestados cree que permitird
una presentacion de informes mds rdpida, una
mayor eficienciay requerird una mejora significativa
de las habilidades. De hecho, mencionan una serie
de impactos positivos al usar estas herramientas en
sus operaciones de medios:

> Mayor productividad del equipo: 57%

> Establecimiento de mejores KPIs: 47%

> Toma de decisiones mds rapida: 47%

> Mejor ROl en medios: 40%

> Mayor alcance de campaiias: 40%

> Romper silos entre funciones: 28%

> Tasas mas altas de participacion: 27%

> Costos mas bajos de adquisicion de

clientes: 26%

La mayoria de los encuestados creen que la
buUsquedaq, la visualizaciéon y las redes sociales serdn
las dreas mds impactadas y el 65% de las marcas
estdn revisando o planean revisar su enfoque de
SEO. Sin embargo, existe cautela a la hora de probar
la ubicacién de anuncios en motores de busqueda
impulsados por IA, y las preocupaciones constantes
sobre la desinformacion de marca y la falta de
transparencia aparecen como problemas en estos
espacios.

Cautela a pesarde
todo

Sin embargo, persiste la cautela y las
multinacionales siguen siendo precavidas a la hora
de entregar toda la toma de decisiones a agentes
de |IA para gestionar las compras y la estrategia.
Mds de la mitad de las marcas utilizan o planean
utilizar agentes -el 48% internamente y el 37% a
través de agencias—-, pero el 65% cree que también
aumentardn el riesgo, aun cuando el 92% cree que
podrian desbloquear eficiencias.

En general, los lideres de medios no creen
que los agentes de IA sean totalmente autdnomos
pronto, y expresan dudas respecto a su capacidad
completa para controlar presupuestos o gestionar
camparfias de forma independiente.

Entre las principales preocupaciones al usar IA
generativa en medios se encuentran la pérdida de
control sobre la compra y el reporte de medios, la

ANDA

desacreditacién de equipos internos (deskilling), los
costos ocultos en la capacitacion y mantenimiento
de herramientas, la dependencia excesiva de
herramientas de socios externos, la transparencia y
responsabilidad en el uso de las herramientas, y la
proteccion y privacidad de datos.

Lo que impide una adopcion mds rdpida y
una transformacion completa de las funciones
de los medios es la falta de talento calificado, las
restricciones legales, los costos, las limitaciones
tecnologicas, la resistencia interna y las
preocupaciones éticas.

En cuanto al uso de IA generativa por parte
de agencias de medios para sus clientes, mds de
un tercio no sabe si sus agencias estan usando |A
generativa en su nombre, y algunos creen que si
la usan para modelado y planificacion, compra,
optimizacion de creativos, insights de audiencia y
seleccion de canales.

Stephan Loerke, CEO de la WFA, dijo respecto
de los resultados de la encuesta que “la IA es mds
que solo creacion y generacion de contenidos vy,
como resaltan estos resultados, existe un potencial
significativo para las operaciones de medios. Sin
embargo, sibien GenAl promete una automatizacion
significativa y una toma de decisiones mds rdpida,
existen preocupaciones constantes en torno a
la transparencia y la rendicion de cuentas en las
herramientas, y la mejora de las habilidades sigue
siendo un obstdculo para su ampliacion y adopcion
generalizadas”. A
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Innovador modelo de
canje por espacios
publicitarios

DESDE HACE DOS ANOS INTERCANJE, EMPRESA DEL HOLDING GLOBAL ViA PUBLICA, OFRECE
PLANES DE MEDIOS A LA MEDIDA A CAMBIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, UN SISTEMA QUE
GENERA EFICIENCIA, EVITA PERDIDA DE INVENTARIO Y GENERA CAMPANAS PUBLICITARIAS

SIN INVERTIR DINERO.

En un mercado competitivo, una clave para
destacar es encontrar soluciones innovadoras
que respondan a las necesidades reales de las
empresas. En este contexto, surge una propuesta
innovadora: intercambiar productos y servicios
directamente por espacios publicitarios. Esta
solucion ofrece una alternativa creativa para
maximizar recursos, potenciar la visibilidad de
las marcas y generar sinergias que impulsan
el crecimiento en un entorno desafiante y en
constante evolucion.

Es la idea que estd detrds de Intercanje, la
compafia chilena que es parte de Global Via
Publica, holding regional especializado en medios
Out of Home. “Intercanje no es una empresa de
publicidad; es una solucion financiera y comercial
que utiliza la publicidad solo como vehiculo para
crear eficienciasy valor. Nuestro modelo no se basa
en vender espacios, sino en transformar productos
y servicios en inversion publicitaria, generando
beneficios directos para las dreas de marketing,
finanzasy comercial de nuestros clientes”, comenta
Martin Subielles, gerente general de Intercanje
Latam.

Laempresanacio hace dosafiosy actualmente
estd en proceso de expansion hacia cuatro nuevos
mercados de la region: México, Peru, Argentina
y Uruguay. Surgié a partir de la deteccion de una
necesidad en el mercado: un nicho no atendido
que demanda soluciones para distintas dreas de
las empresas.

El modelo se basa en una modalidad de canje:
las compafiias entregan sus productos o servicios
y reciben a cambio espacios de publicidad en
diversas plataformas, como via publica, radio,
medios digitales y prensa. El proceso se inicia con
la recepcion de un listado de productos; a partir de
alli, Intercanje disefia una propuesta de campafia
a medida. Posteriormente, se publicita la marca, se
formaliza el contrato de canje y se realiza un cruce
de facturas, contemplando la neteada del IVA.
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Solucion integral para
distintas areas

Subielles valora que “Intercanje es una soluciéon
integral que responde a distintas necesidades de nuestros
clientes y sus dreas. Brinda una salida comercial para
productos o servicios sobre-stockeados, una ventaja
contable y financiera al evitar pérdidas de inventario vy,
no menos importante, la posibilidad de pagar campafias
publicitarias sin necesidad de dinero. En vez de gastar
presupuesto en efectivo, la compafia paga publicidad
con productos que muchas veces ya tienen un margen
absorbido. Esto permite liberar sobrestock, dar salida
a capacidad ociosa y, al mismo tiempo, mantener la
inversion en comunicacion. Para el area de marketing,
se traduce en mayor exposicidon y ventas; para finanzas,
en una mejora directa del EBITDA. Los clientes que han
comenzado a operar con nosotros nunca han dejado de
hacerlo, aumentando cada vez mds sus voluUmenes de
negocio y consoliddndonos como un socio esencial para
la eficiencia de sus operaciones”.

Sobre las ventajas del modelo, destaca en primer
término la seguridad y confianza. “Intercanje opera con
contratos claros y cruces de factura, lo que garantiza un
marco serio y transparente en cada acuerdo”, enfatiza.

Ademds, valora el liderazgo en la industria: “En solo
dos aflos nos consolidamos como la empresa referente
en canjes en Chile, diferencidndonos de la competencia
local y avanzando en un proceso de internacionalizacion
que ya nos posiciona como un actor clave en la regiéon”.

Asimismo, destaca que el formar parte del holding
Global Via Publica es “un respaldo que no solo nos
da acceso a la infraestructura y experiencia de un
conglomerado regional, sino que también ha permitido
que Intercanje abra operaciones y comience a estar
presente en cada uno de estos paises”.



Factor economico

Mds de 50 empresas trabajan actualmente con
esta empresa, entre las cuales destacan lideres de
retail y consumo masivo como ABC, Hites, ICB, Hisense,
entre otras. Los sectores mds proclives al modelo son
aqguellos con grandes volumenes de producto y una
rotacion dindmica, como retail, electronica, alimentos
y bebidas, categorias que valoran especialmente
la posibilidad de transformar stock en inversion
publicitaria de alto impacto.

“El factor econdmico es clave. En un contexto
donde los presupuestos suelen gjustarse y las ventas
no siempre acompanan, nuestro modelo se convierte
en una herramienta de gestion que permite a las
marcas mantener su inversion en comunicacion sin
comprometer caja. En otras palabras, la tendencia
hacia la eficiencia y optimizacién de recursos seguird
impulsando la adopcidon de modelos como Intercanje,
donde el marketing y las finanzas convergen para
generar valor tangible”, sostiene Subielles.

Circuito de venta
especifico

Losproductosquelasempresascanjeansevenden,
pero siempre a través de un Canal No Tradicional
(CNT), buscando rutas de comercializacion distintas
a las habituales del partner, evitando canibalizar sus
propios esfuerzos de venta.

“EI CNT lo desarrollamos en conjunto con la marca,
de manera personalizada, teniendo en cuenta factores
como estacionalidad, volumen o tipo de producto. Asi,
cada contrato genera un circuito de venta especifico,

Martin Subielles
Gerente general de
Intercanje Latam
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con transparencia y coordinacién permanente con el
partner comercial”, explica Subielles.

Sobre los espacios publicitarios ofrecidos, la base
estd en DOOH (Digital Out Of Home), radios y Google
Ads. En paralelo, estan evaluando llevar este modelo a
la television, ampliando asi la oferta de cobertura para
los partners en Chile y toda Latinoamérica.

Si bien este modelo existe hace décadas en
mercados como Estados Unidos, donde es parte
habitual de Ila estrategia comercial de grandes
compafiias, la innovacion en Chile estuvo en su
adaptacion  al  mercado:  profesionalizando  un
esquema que aqui se aplicaba de manera deficiente y
sin estdndares claros, de acuerdo a Subielles.

“Federico Diez y Damidn Perinetti, observando que
en Chile habia intentos de aplicar este sistema pero
con un servicio deficiente, decidieron hace dos afios
apostar por una alternativa distinta: profesionalizar y
perfeccionar la ejecuciéon. Esa decision resultd clave:
en muy poco tiempo, Intercanje se posiciond como
lider de la categoria en Chile, marcando un estadndar de
calidad y eficiencia que no existia en el mercado local”.

Agrega que “lo innovador fue convertir un
mecanismo visto histéricamente como secundario
en una herramienta estratégica para las marcas
(.) El diferencial estd en dos ejes: la optimizaciéon
financiera, que mejora los resultados de la compafia,
y la excelencia en ejecucion publicitaria, con acceso
a soportes premium. Esto hizo que el modelo dejara de
ser un plan alternativo para convertirse en parte de la
estrategia central de marketing y finanzas”.

La recepcion del mercado ha sido muy positiva,
atrayendo a partners que nunca habian hecho un
canje en Chile. A
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Como comunicar
la sostenibilidad

CAMPARNAS DE MARKETING Y PUBLICIDAD CON SENTIDO E IMPACTO SOCIAL Y ESTRATEGIAS
DE SOSTENIBILIDAD PROTAGONIZARON EL SUMMIT CONEXION SOSTENIBLE, MEDIOS Y
MARKETING DE LA CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO, ANDA, LA CAMARA DE EMPRESAS
CREATIVAS Y PRISA MEDIA CHILE.

Algunos de los grandes
desafios que enfrentan las
empresas y las industrias de
la publicidad, el marketing y
la comunicacion de cara a la
sostenibilidad fueron abordados
de la mano de expertos en la
primera version del Summit
“Conexion Sostenible, Medios
y Marketing”, organizado por
la Cdamara de Comercio de
Santiago, la Camara de Empresas
Creativas de Chile, la Asociacion
Nacional de Avisadores (ANDA) y
PRISA Media Chile.

La cumbre puso foco en las
nuevas tendencias y estrategias
de comunicacion, por ejemplo,
de campafas publicitarias y de
marketing con sentido e impacto
social; estrategias destacadas
de sostenibilidad corporativa;
las narrativas con proposito y el
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uso de las nuevas herramientas
digitales, y el rol de los medios de
difusion en el combate a las fake
news.

En la oportunidad, Carlos
Soublette, gerente general de
la Cdamara de Comercio de
Santiago, destacd la “Guia:
4 claves para comunicar la
sostenibilidad” que elabord la
entidad con la colaboraciéon
de ANDA y otros gremios de la
comunicacién comercial.

“Sabemos que los medios de
comunicacion tienen un rol clave
que no solo es informar y educar,
sino también abrir espacios de
conversacion 'y, por supuesto,
sobre lo que nos interesa a todos
hoy en torno a la sostenibilidad.

El desarrollo empresarial
sostenible es uno de nuestros
ejes  estratégicos. Debemos
gestionarlo desde todos los
frentes y, por supuesto, la forma
en que estamos comunicando
la sostenibilidad es muy
importante. Este desafio genera
una gran oportunidad y una
responsabilidad de transmitir con
claridad y rigor los atributos de
las marcas tanto sociales como
ambientales. Creemos que la
transparencia y la comunicacion
responsable son esenciales para
la generacion de confianza”,
sostuvo.




Campanas que
movilizan

El evento reunid a ejecutivos
y directores de Sostenibilidad
y  Marketing de empresas,
profesionales y lideres de medios
de comunicacién y a agencias
creativas que abren nuevos
espacios en la cobertura de
temdticas que fortalecen un
desarrollo sostenible, a través de
charlas y conversaciones.

En el panel denominado
“Creatividad sostenible.
Campafias publicitarias
que movilizan audiencias”,
representantes de diversas
empresas explicaron la
vision  corporativa sobre la

sostenibilidad y como se refleja
en una estrategia concreta.

En ese sentido, Francisco Diaz,
gerente corporativo de Desarrollo
Comercial de CCU, destaco que
la compaiiia tiene una estrategia
de sustentabilidad con 20 metas
al 2030. Una de las iniciativas mas
importantes en esa linea fue la
construccion de una planta de
reciclaje de botellas pldsticas con
una inversion de 40 millones de
dolares. Para impulsar la entrega
de botellas vacias por parte de
los consumidores, la compaiia
sali®6 a comunicar la existencia
de su planta con una campafia
que incluye diversas iniciativas
comunicacionales y educativas.
“Hoy, mdas que wuna planta

productiva es una plataforma

de marketing y de comunicacion,
por eso se llama CirCUlar, que
nos permite no solo llevar gente
a la planta y hacer lanzamientos,
sino incluso llevar la planta a
otros publicos en colaboracion
con algunas de nuestras marcas
comerciales”, comento.

Agregd que los esfuerzos
en este sentido tienen que ser
genuinos y reales, e “ir de la mano
con lo que las marcas son. Por
ejemplo, en conjunto con la marca
Bilzy Pap, un bus que simula lo que
estd en la planta ha llegado a 120
colegios para crear conciencia y
educar a nifos y niflas en torno al
reciclgje.

Rodrigo Sahr, director
de Marcas, Comunicaciones
Corporativas y Sostenibilidad de
Claro Chiley VTR, dijoque es “cada
vez mds relevante considerar la
sostenibilidad como parte de la
estrategia del negocio”. Agregd
que, de cara al desarrollo de la
tecnologia, la empresa enfrenta
una serie de desafios para educar
en el buen uso de la tecnologia y
los teléfonos.

En ese propdsito se inscribe el
“Plan Mds Seguro”, que el ejecutivo
presentd en el evento, el primer
plan movil que busca acompafiar
a padres, madres y cuidadores
en la tarea de guiar en el uso
de la tecnologia. Esta iniciativa
responde a un proceso de
diagnostico y escucha activa en
la sociedad, como también a los
hallazgos de la Radiografia Digital
de Nifios, Niflas y Adolescentes,
estudio que Claro Chile realiza
hace afios con Criteria.
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El plan incorpora educacion
a traves de un kit educativo y
herramientas tecnoldégicas como
el software de control parental
desarrollado por SoyMomo,
que monitorea en tiempo real la
actividad del dispositivo movil
(sin acceder a conversaciones
privadas);alertasanteciberacoso,
lenguaje violento o exposicion a
contenido inapropiado; bloqueo
de aplicaciones; activacion de
geolocalizacion, ademds de un
kit con contenidos que ayudan a
acceder a mds informacién, guia
y formacién en el mundo digital.

“El Plan Mdas Seguro es
parte de nuestra estrategia de
sostenibilidad que tiene ejes en
distintos dmbitos, pero uno de
los desafios que nos planteamos
fue como diseflar productos
que estuvieran anclados con el
proposito”, explicd Sahr. “Nosotros
creemos que la tecnologia es
un tremendo mecanismo de
desarrollo de habilidades vy
conocimiento, pero siempre en la
medida que la usemos de buena
manera”, agrego.

El evento tuvo como objetivo
proponer una hoja de ruta que
contribuya, desde diferentes
dareas, a lograr un equilibrio entre
el crecimiento economico, el
desarrollo social y la proteccion
del medio ambiente, tanto para la
generacion actual como para las
futuras.

Destacaron las exposiciones
del premiado publicista
colombiono 'y presidente de
MullenLowe Group de Colombia,
Francisco Samper; de Natalia
Benincasa, reconocida publicista
argentina, directora creativa y
comunicadora especializada
en campafias innovadoras que
conectan con las audiencias
desde lo cultural y el impacto
social.; y de Adam May, experto
britdnico en realidad virtual,
creador inmersivo y fundador de
la productora Vision3 en Reino
Unido. A
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Avanzando en
digitalizacion e inclusion
financiera

LOS 16 MILLONES DE CLIENTES DE CUENTARUT DE BANCOESTADO AHORA PUEDEN ACCEDER A PAGOS
DIGITALES CON QR Y MULTIPLES BENEFICIOS A TRAVES DE RUTPAY, CONFIGURADA COMO UNA SUPER

<
-
2
>
Ll
o
-
P4
w

APP QUE CONECTA PERSONAS, COMERCIOS Y SERVICIOS DE GOBIERNO.

Sara Herrera
Gerente de Plataforma
Digital Rutpay de
BancoEstado

Comprometido con su rol de banca
publica, BancoEstado acaba de lanzar
su aplicacion de pago digital Rutpay,
“una evolucion de la CuentaRUT y un
paso mds en el camino de la inclusion
financiera digital que BancoEstado
ha impulsado a lo largo de su historia.
Es una aplicaciéon pensada para
simplificar la vida de las personas,
ofreciendo una forma moderna, segura
y accesible de pagar, mediante codigos
QR directaomente desde CuentaRUT”,
explica Sara Herrera, gerenta de
Plataforma Digital Rutpay.

La plataforma no solo permite
hacer pagos digitales, sino que también
incluye beneficiosy descuentos paralos
16 millones de clientes que ya cuentan
con CuentaRUTy que pueden descargar
la app, registrarse y comenzar a usar
sus funcionalidades.
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Herrera precisa que “Rutpay estd
enfocada en digitalizar los pagos de
nuestros clientes y acompafarlos
en su dia a dia. Inicia como una
billetera de pagos QR presencial, pero
ademds podrdn acceder a una serie
de servicios y aplicaciones dentro
de Rutpay y obtener beneficios
exclusivos. De esta forma, es mucho
mds que una billetera, es una
sUper app, que conecta personas,
comercios y servicios de gobierno”.

Con este lanzamiento,
BancoEstado da un nuevo paso en su
propdsito de acercar la innovacion
a todos y todas, dando acceso a la
tecnologia financiera, sin importar
el lugar geogrdafico donde se esté,
segun destaca la ejecutiva.

¢Como contribuye Rutpay a la
inclusion financiera de personas
que tradicionalmente tenian
dificultades para acceder a
servicios digitales?

La aplicaciéon facilita el acceso
a pagos digitales de forma simple y
directaq, sin necesidad de tarjeta fisica
ni conocimientos técnicos avanzados.
Permite pagar en pequefios
comercios y almacenes a través
de la mdquina Super Compraqui,
acercando la digitalizacion a sectores
que histéricamente han operado en
efectivo.

De esta forma, Rutpay transforma
la experiencia de pago en una
herramienta cotidiana, accesible y
segura para millones de personas
en todo Chile. Es inclusion en accion,
con tecnologia que se adapta a las
personas. Por eso la invitaciéon a ser
parte de esta comunidad digital que
“rutea” con Rutpay.

¢Qué significa el lanzamiento
de Rutpay para la estrategia de
BancoEstado en el mercado chileno?

Para BancoEstado la inclusion
financiera ha sido un objetivo
fundamental a lo largo de nuestros 170
aflos como banca publica. Pero también
queremos enfocarnos en dar un paso
mds alld y mediante una plataforma
moderna, generar un ecosistema digital
que genere inclusiéon financiera digital
y conectarse con la vida cotidiana de
millones de personas, asi como lo hizo
en 2006 cuando nacié CuentaRUT.

Es una expresion de nuestro
compromiso como banca publica:
liderar la innovacién con propdsito
y acompafar a Chile en su trdnsito
hacia una economia mas digital y
participativa.

¢ComoayudaRutpay afortalecer
el rol social y competitivo del banco?

Rutpay refuerza el compromiso
de BancoEstado con la inclusion, la
cercania y la innovacion. Nos permite
competir en el ecosistema digital sin
perder el sello publico que nos distingue.

La fortaleza del banco estd en su
capacidad de combinar la escala de
una gran institucion con la empatia y
cercania que las personas valoran.

¢De qué manera Rutpay contribuye
a la transformacion digital vy
modernizacion de BancoEstado?

Al cumplir 170 afflos de historiq,
BancoEstado también estd pensando
en como se construyen los pilares de los
proximos 170 aflos. En ese sentido, esta



nueva infraestructura de pagos digitales de BancoEstado,

que llamamos Rutpay, integra servicios, comercios Yy
beneficios en una sola aplicacion, facilitando la vida de los
usuarios y modernizando su experiencia financiera.

Es una muestra concreta de como el banco se adapta
y se transforma sin perder su esencia: estar al servicio del
pais y de las personas.

¢Como ha sido la campaia de comunicacién para el
lanzamiento de Rutpay?

La campafia se ha desplegado en TV, digital, via
publica, radio y metro. El objetivo central es presentar
Rutpay a nuestros clientes y posicionarla como la Super App
de BancoEstado.

El tono es cercano, inclusivo y ludico, con personajes
que acompafian a los usuarios en su experiencia de pago.
Queremos que Rutpay sea percibida como una compafiera
cotidiana, que simplifica la vida y amplia las oportunidades.

¢Como se ha abordado la comunicacion del valor
diferencial de Rutpay frente a otras billeteras digitales
y métodos de pago?

Se ha destacado su integracion con CuentaRUT, ya
que todos los pagos se descuentan directamente desde
esta cuenta. Ademds, Rutpay es gratuita, estd enfocada
en entregar beneficios reales y cuenta con una amplia
cobertura nacional. No es solo una billetera digital: es una
Super App pensada para todo quienes viven en Chile y
que evolucionard constantemente, incorporando nuevas
marcas, servicios y beneficios. En BancoEstado innovamos
con sentido, poniendo la tecnologia al servicio de las
personas.
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¢Cudl es el plan de marketing para aumentar la
adopciény el uso de Rutpay en el corto y mediano plazo?

El plan contempla alianzas con comercios, campafias
de beneficios, incorporacion de nuevas funcionalidades y
Mini Apps. Con presencia en medios digitales y masivos, el
foco estd en generar habitualidad de uso, confianza y una
conexion cotidiana con los usuarios.

Queremos que Rutpay se vuelva parte del dia a dia,
acompafilando cada pago, cada compray cada momento de
nuestros clientes.

éComo visualiza BancoEstado la evolucion del
ecosistema financiero digital en Chile?

BancoEstado visualiza un ecosistema financiero mds
integrado, inclusivo y digital. Rutpay serd el articulador de ese
cambio, conectando personas, comercios y servicios en una
plataforma accesible para todos.

Creemos en una banca que evoluciona junto al pais, con
innovacion que no deja a nadie atrds.

éDe qué manera Rutpay puede impactar el
comportamiento y habitos de los consumidores chilenos
respecto a los pagos digitales?

Rutpay facilita el paso del efectivo y la tarjeta de débito
al pago digital, promoviendo el uso cotidiano de la Super
App. Al ofrecer beneficios, simplicidad y una experiencia
integrada, transforma el hdbito de pagar en una accidon mds
conveniente, segura y conectada con el entorno digital.

Queremos que las personas sientan que Rutpay no
solo cambia la forma de pagar, sino también la manera de
relacionarse con la tecnologia y con BancoEstado y empieza
el camino de dejar el efectivo de lado.

Comercios y beneficios

Rutpay permite pagar con QR en supermercados,
farmacias, bencineras, transporte publico, almacenes
y otros. Estd disponible en comercios como Copec,
Dr. Simi, Unimarc, Farmacias Ahumada, Pc Factory,
Super 10, Alvi, Farmacias Belén, entre otros. Ademds, a
través de las Mini Apps integradas en la plataforma, se
pueden comprar pasajes de bus en Kupos, pedir gas en
Gasco, canjear productos usando puntos Full Copec
y consultar el estado de pagos pendientes en Chile
Atiende. “Dicho en otras palabras -aclara Herrera-,
Rutpay acerca el mundo digital al dia a dia de las
personas, conectando servicios que antes requerian
multiples aplicaciones y claves en una sola experiencia
integrada”.

Asimismo, la aplicacion entrega descuentos
exclusivos, cupones, acumulacion de puntos en Copec,
promociones semanales y una experiencia de pago
rdpida, segura y sin contacto. A
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YouTubeesla « » »
huevd tv... O la tv
estd en YouTube?

Cuando Neal Mohan, CEO de YouTube,
declaréenfebrerodeeste aiio(coincidiendo
con el vigésimo aniversario de la compafia)
que “YouTube es la nueva television”, no
solo provoco titulares: encendio el debate.
¢(Puede una plataforma que aloja miles
de millones de videos de todo tipo (de los
cuales, segun investigaciones recientes,
mds del 40% corresponde a musica sin
discurso alguno y menos del 0,5% cuenta
con algun tipo de monetizacion -BBC,
2025) equipararse a un medio que durante
décadas ha sido sindnimo de contenidos
premium y eventos masivos?

Como suele ocurrir, la discusion se
presenta en términos de confrontacion.
Pero quizds la clave no esté en preguntarse
quién reemplaza a quién, ni quién es
el nuevo qué, sino en reconocer que la
television y YouTube ya conviven en un
mismo ecosistema, con roles y hdbitos de
consumo distintos, pero complementarios.
Y con ello, estdn redefiniendo también el
concepto mismo de television.

La television yano es
solo television

Los canales de TV abierta hace
tiempo que dejaron de ser solo emisoras
lineales o broadcasters. Hoy operan como
plataformas integrales de contenidos,
con presencia en streaming, aplicaciones,
redes sociales y YouTube.

A pesar de que muchos “expertos-
apocalipticos” llevan afios anunciando
el fin de la television, lo cierto es que la
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llegada de los gigantes digitales no ha
significado su desaparicion, sino mas bien
su adaptaciéon (con mayor o menor tension)
a nuevas formas de consumo.

Como anticipaba el filésofo Marshall
McLuhan hace ya mds de medio siglo, los
medios nunca mueren: cambian de funcion,
se transforman cuando nuevos actores
entran en escena.

El (aparente) caos de
YouTube

YouTube, con su fragmentacion casi
infinita, es lo mds parecido a un océano de
contenidos: un mosaico donde conviven
videos caseros, creadores independientes,
musica, transmisiones en vivo, producciones
profesionales y un largo etcétera. Y, aun asi,
en medio de ese entorno disperso, los datos
muestran que los canales de TV logran
sobresaliry ganar protagonismo a pesar del
ruido y la diversidad de propuestas.

En Chile, la participacion de YouTube
alcanza un 18% del consumo total de
video dentro de los hogares, segun los
resultados de Kantar (abril-septiembre,
07:00-01:00 hrs). Estd por debajo de la TV
abierta, que concentra el 50% del consumo
y se mantiene como el medio mds visto y de
mayor alcance. Si bien en la medicion de
Kantar aun no es posible conocer qué tipo
de contenido se estd consumiendo dentro
de YouTube (ni la plataforma entrega datos
oficiales al respecto), la medicién de Data
Trip muestra que, entre las transmisiones
en vivo mads vistas en YouTube Chile



durante el primer semestre de 2025, figuran
principalmente programas © eventos
de canales de TV abierta, sin que esto
implique una concentracion del consumo;
al contrario, este se reparte en un gran long
tail de contenidos.

Esto demuestra que, incluso en ese
mosaico de contenidos, la television
sigue proyectando su fuerza y conexion
emocional, manteniendo protagonismo
dentro del ecosistema digital.

React: estrategia
transmedia

Un buen ejemplo de esta convergencia
son los formatos de reaccién en vivo oreact:
transmisiones en YouTube donde hosts
y comunidades interacttan de manera
sincréonica alrededor de un programa
de TV; formato en el que Chilevision fue
pionero en Chile. No duplican la sefial, sino
que la reinterpretan con codigos digitales,
conectando con nuevas audiencias vy
resignificando el valor del contenido.

Un caso reciente son los reacts del
programa de Chilevision Fiebre de Baile,
conducido por el comediante Claudio
Michaux, junto con La Previa de los
influencers David Montoya y Tomdas “El
Tomi” Printemps (TheEllasShow). En su
primera semana, ambos reacts superaron
el millén de vistas, y el espacio de Michaux
se convirtid en la transmision en vivo mds
vista en todo YouTube Chile durante esos
dias, segun Data Trip.

Si se suma todo el contenido asociado
al programa en YouTube (VOD, clippings
y reacts), el acumulado en la primera
semana de programa superd los 3,5
millones de visualizaciones y mds de
un millon de usuarios Unicos: un 22% de
alcance incremental respecto a la TV (sin
desduplicar), considerando que, segun
datos de Kantar, Fiebre de Baile supero
los 4 millones de personas en su primera
semana en television, siendo lo mds visto en
el prime-time de la TV abierta.

Lo relevante no son solo las cifras
absolutas, sino la complementariedad
de audiencias: mientras en TV abierta
la audiencia fue mayoritariamente de
35 aflos o mds, en YouTube se concentro
principalmente en los menores de 34
aflos. Dos perfiles distintos, dos formas
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de consumo y de conexidon, pero una misma
marca que se potencia en ambos espacios.

El resultado estd a la vista: mayor
alcance, transversalidad y engagement. La
television se revitaliza y extiende su relevancia
al dialogar con nuevas generaciones en
formatos propios de las plataformas digitales.

Mas que competencia,
convergencia

La pregunta ya no es si YouTube
reemplazard a la televisiéon, sino como ambas
se integran para generarmdsvalor. La TV sigue
siendo la gran fabrica de contenidos premium
y de conexidon desde lo local, mientras que
YouTube ofrece escala, segmentacién y
conversacion global.

Para las marcas, lo importante es
entender esta convergencia no como und
dicotomia, sino como una alianza estratégica:
un ecosistema donde los mensajes viajan
entre pantallas, suman impactos y construyen
vinculos mds profundos con las audiencias.

En definitiva, la television no desaparece
niserinde: se transformay se expande, incluso
dentro de YouTube. Y ahi, en esa convergencia,
es donde anunciantes y audiencias
encuentran las mayores oportunidades. A

Ignacio Polidura
Director Bl Chilevision
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Retail Media:
crecimiento,
oportunidades para la
industria y el desafio

de la integracion

EXPERTOS Y OPERADORES QUE PARTICIPARON EN EL RETAIL MEDIA SUMMIT,
EVENTO PATROCINADO POR LA ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES
ANDA, ANALIZARON EL ESTADO DEL ARTE Y LAS PROYECCIONES DE ESTE CANAL
PUBLICITARIO.

El Retail Media es el canal publicitario de mds rapido
crecimientoenlLatinoameérica, posiciondndosecomo
un medio sumamente atractivo para que las marcas
conecten con las personas. Este canal publicitario
-donde los retailers venden espacios publicitarios
a las marcas en sus propias plataformas, ya sean
sitios web, apps y tiendas fisicas-, es considerada
la tercera ola del marketing digital, después de
Search y Social Media, por su gran potencial para
transformar la publicidad. “Se espera que solo este
2025 los anunciantes inviertan mds de 2.5 billones
de ddlares en Retail Media en Ameérica Latina, de un
total de 40 billones en total”, enfatiza lvan Marchant,
vicepresidente de Comscore Latinoameérica.

El experto participd en el Retail Media Summit,
evento patrocinado por la Asociacion Nacional
de Avisadores, ANDA, y la IAB, donde presento
los resultados del estudio sobre Retail Media
desarrollado por Comscore para evaluar el estado
del arte de este canal en Latinoamérica y determinar
su valor e impacto.

En base a esa investigacion, respaldada en
entrevistas cualitativas a 60 expertos de Brasil,
México, Argentina, Chile, Colombia y Peru, anticipd
que las inversiones en este canal publicitario se
duplicardan entre 2025 y 2028 en la regién, con Brasil
y México como los mercados que liderardn este
crecimiento.

Enesalinea,sostiene que el potencialdelRetailMedia
es enorme, por cuanto un 76,4% de la poblacion en
Latam visita la categoria Retail, cifra que en Estados
Unidos alcanza el 91,2% de la poblacion.
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Los actores del canal

En el ecosistema del Retail Media participan varios
actores, segun explicd Marchant:

Retailers: son el corazén del ecosistema, pues
poseen los datos y el punto de contacto con el
shopper.

Marcas: que tienen la oportunidad de convertir
el punto de venta en un canal de engagement y
conversion directa.

Shoppers: estdn en el centro, y la publicidad solo
funciona si mejora su experiencia y facilita su
compra.

Agencias: son el puente que traduce objetivos
de marca en campafias efectivas dentro del
ecosistema.

AdTech/MarTech: la tecnologia es el motor que hace
posible la segmentacion, medicion y escalabilidad.

El “Santo Grial” del
marketing

“Para muchos marketers de la region, el que los
datos de los retailers sean deterministicos, es decir,
basados en ventas, y no probabilisticos -del funnel
previo a la compra-, les genera confianza y certeza
de ejecutar campafias mds precisas. Es el estado
ideal esperado por afios en el marketing”, destaco
Marchant.

Asimismo, expresd que el canal evoluciona en Latam
hacia modelos full-funnel y omnicanales, donde
lo digital y lo fisico se integran, conectando todos
los puntos de contacto. Esta integracion permite
experiencias consistentes del shopper en cada
etapa del journey, trazabilidad real de la inversion
publicitaria, vinculando exposiciéon con venta; y
mayores oportunidades de colaboracion entre
marcas y retailers en entornos on y off.

Por eso, dijo, “Retail Media es mucho mds que
publicidad; es una plataforma de interacciéon
continua con los consumidores”.

El desafiode la
integracion

Sin embargo, esta oportunidad de integracion de
todos los puntos de contacto es también el mayor
reto para el canal en la region. “La fragmentaciéon de
los operadores, la falta de estdndares de atribucion
y la complejidad de medir en entornos omnicanal
hacen que la medicion confiable sea mds necesaria
que nunca”, advirtio.
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La oportunidad de Chile

El experto valoré las condiciones que tiene Chile
para posicionar la industria del Retail Media en
un alto nivel, y que dicen relacién con una alta
penetracion digital y del e-Commerce, retailers con
infraestructura avanzada y uno de los negocios
exportables del pais, y espacio de mejora en
medicion. “El mercado chileno combina operadores
tradicionales que estdn digitalizando sus medios con
plataformas nativas digitales. Esta convergencia
crea una oferta omnicanal cada vez mds robusta y
atractiva para las marcas”, dijo.

Asimismo, destacd que Chile ya opera un modelo
profesionalizado con dashboards robustos,
contenido en vivo y adopcién consistente de
marcas clave, ademds de una gran capacidad de
trazabilidad, dado que, en Supermercados, mds del
60% de las compras fisicas estdn vinculadas a un
RUT, permitiendo medicion omnicanal avanzada.

Sin embargo, hizo notar que todavia no hay modelos
de atribucidén estandarizados en el pais, lo que
representa uno de los mayores desafios de la
industria. “El futuro de Retail Media dependerd en
gran medida de la adopcion de ecosistemas abiertos
que permitan una mayor integracion de datos entre
diferentes players. Las clean rooms son la clave
para una colaboraciéon eficaz, pues son entornos
seguros que permiten a retailers y marcas combinar
y analizar datos sin comprometer la privacidad
del consumidor. Facilitan la colaboracion en Retail
Media, mejorando la efectividad de las campafias
al aprovechar datos de diversas fuentes”, concluye.

Con este desafio coincide Daniela Von
Bischhoffshausen, gerente de E-Business y Media
de Nestlé Chile y directora de ANDA, quien afirma
que “la gran promesa del Retail Media es la
capacidad de operar en todo el full funnel, desde
la construccion del awareness hasta la conversion.
Sin embargo, para que esta promesa se materialice,
necesitamos avanzar en la atribucion mas alld del
ROI, con métricas que evidencien el verdadero valor
diferencial de este canal con respecto a los medios
tradicionales”.

La ejecutiva destaca que “este modelo estd
revolucionando la forma en que construimos
relevancia, cercania y conversidon con nuestros
consumidores, y en Chile esto estd creciendo
rdpidamente. Nosotros, como avisadores, tenemos
la oportunidad de hacer planes de medios mds
eficientes, medibles y contextualizados”.

Rentabilidad clara de las
campanas

Diego Ortiz, subgerente de Monetizacién de SMU,
quien lidera Unimedios, destacé la data que maneja
la compaifiia, con mas de 10 millones de clientes y un
98% de trazabilidad en las transacciones.

—>
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“La data nos sirve para llegar a muchas audiencias,
entender quién nos compra, quién compra y es fiel
a una categoria, quién es fiel a una marca, quién
es sensible al precio y solo compra cuando hay
promociones”, enfatiza.

El ejecutivo explica que los clientes se agrupan en
clusters por afinidad. “Las audiencias predictivas nos
sirven para tener una nueva forma de segmentacion
que complementa muy bien las que ya tenemos.
También ayudan a tener una mayor venta vy
crecimiento para las marcas, porque la idea no es
que se reparta la torta, sino que crezca, porque nos
vamos a buscar nuevos clientes a través de la data”.

Este modelo predictivo alcanza alos clientes objetivo
a través de notificaciones, correo electronico,
mensajeria y mds de 30 medios disponibles.

Con respecto a la medicion, seflala que se hace
a ciclo cerrado: “Desde que nuestro cliente se ve
expuesto alanuncio hasta que compra”y agrego que
“nosotros les damos a las marcas una rentabilidad
clara. Esto es muy importante, porque una estrategia
que vincula directamente las acciones publicitarias
con las ventas permite medir el impacto real de las
campafnas”.

Construir marca en Retail
Media

“A final del afo pasado, de las Top 5 plataformas
digitales de mayor crecimiento en inversion
publicitaria, dos fueron marketplaces. El contexto
de hoy nos dice que los marketplaces y retailers
se estdn convirtiendo en un medio publicitario”,
sostiene Maria Florencia Vega, Head de Mercado
Ads Chile.

Ella destaca que, en un momento en que los
negociosy lainversion publicitaria crecen mas lento,
el Retail Media rompe esa tendencia. “Medir, trazar
y entender es parte de nuestra industria, lo que estd
cambiando es que ahora esta data se puede poner
en accion”, dice.

Vega hace énfasis en los cambios de hdbitos
de los usuarios digitales. Por ejemplo, 8 de cada
10 busquedas comienzan en una plataforma de
e-Commerce, lo que hace de los marketplaces el
nuevo search. Asimismo, el 84,4% en Latam consume
video digital, una tendencia que sigue creciendo, y
hay un 96,7% de adopcion de TV online. “Con esos
cambios, nosotros también estamos cambiando
la forma como conectamos con esos usuarios”,
asegura la ejecutiva.

Agrega que las busquedas son clave para el
journey de consumo, donde el 57% de los usuarios
dice que las hace siempre para mirar novedades
y oportunidades, y el 61% antes de hacer una
compra. Por eso, dice, “Mercado Libre también se
estd transformando, ya no es tanto Retail Media, es
media en un retail, es la forma de conectary recorrer
el funnel sea donde sea que se encuentre el usuario
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de manera que, con la data del retail, lo hagamos
cada vez mds trazable y medible”.

En ese sentido, la plataforma se unié a Google
para encontrar al usuario fuera de los servicios de
Mercado Libre. Con todo, Mercado Ads es el tercer
media player de la region considerando todos los
medios de publicidad digital.

Ivana Benevides, Media Director de Kantar, afirma
que “Retail Media estd evolucionando de canal
tactico a plataforma estratégica, impulsada por
datos y validada por la inversion creciente de los
anunciantes”. De esta manera, se estd consolidando
cada vez mds como un medio donde las marcas
estdn logrando trabajar todo el embudo de compra.

De acuerdo a los estudios de Kantar, Benevides dijo
que “el Retail Media se percibe como un lugar donde
se ve publicidad recibida como relevante y Util”.

Kantar trabaja con Mercado Ads hace mas de cinco
aflos midiendo todo lo que hacen. “El 84% de las
campafas en Mercado Libre generaron impacto
significativo en KPIs de marca en Chile”, enfatiza.
Por ejemplo, el recuerdo publicitario, tanto online
como en Mercado Libre, se incrementan 16% y
53% respectivamente, en promedio en marcas de
categorias variadas.

Punto de venta como
lugar de descubrimiento

Cencosud Media es uno de los Retail Media con
mayor crecimiento, con un aumento de 67% en sus
ingresos publicitarios y posiciondndose en el Top 6
a nivel global. Ademds, ha mostrado un incremento
de 17,5% en awareness, lo que lo deja en el Top 4 de
Latinoameérica, de acuerdo a eMarketer.

Claudio Pérez, Head Comercial de Cencosud Media
Chile, destaca que la compafiia tiene 8,9 millones
de clientes fidelizados, ya que el 82% de todas las
ventas en Cencosud Chile provienen de clientes que
pertenecen al programa de fidelidad, y mds de 47
millones de visitas mensuales en los distintos sitios
de eCommerce del holding. “Tenemos Jumbo Prime
que es el programa de suscripcion que tiene los
mejores clientes de eCommerce de todo Chile, que
gastan en promedio 5 veces mas”, enfatiza.

El ejecutivo menciona que “mdas del 82% de las
decisiones de compra se toman en el punto de venta.
Es fundamental como ejecutamos las campafias,
no solamente en el punto de venta fisico, sino en el
digital también. La gente declara que mds del 70% de
ellos descubre marcas en el punto de venta, en tanto
el 80% de las busquedas en nuestros eCommerce
son sin una marca asociada’.

La estrategia de Cencosud Media estd impulsada
por insights, con métricas de rendimiento integral,
flexibilidad de andlisis, en foque Data Driven, cultura
de innovaciéon continua y optimizacion continua.
“Medir ha sido un tremendo desafio y agradecemos



a las marcas y agencias que han sido grandes
partners de nosotros a la hora de tomar decisiones y
colaborar en construir una mejor industria”, asevera.

En esa linea, destaca que el equipo de analitica
avanzada utiliza plataformas de medicion haciendo
tracking de campafias para lograr medir el KPI
acorde al objetivo de cada marca, que puede
enfocarse en awareness, consideracion, conversion
o fidelizaciéon, cada uno de los cuales tiene sus
correspondientes indicadores.

Asimismo, Cencosud Media trabaja con un modelo
de atribucion propio multi-touch, que asigna la
venta a los diferentes canales de la campafia segun
puntos de contacto.

Transforméndose en
especialista

JuanDiegoValdes,gerentede Marketing Corporativo
de Falabella, comenta los nUmeros que respaldan
el liderazgo de la compafia en Latinoamérica: 107
tiendas, 73 tiendas Stand Alone, mds de mil marcas
internacionales, 1,6 billones de visitas, 1,9 billones de
ventas en el eCommerce y 20.400 sellers. Ademds, es
la marca numero 1 en Chile y Pery, y 2 en Colombia,
con mas de 15 millones de clientes activos.

El ejecutivo enfatiza que Falabella Media es un
socio estratégico de las marcas, que se acercan
a la compafiia buscando conseguir objetivos
estratégicos de negocio muy claros.

“Sin embargo, esto no es suficiente para triunfaren la
industria del Retail Media, porque de alguna manera
estd llegando a un momento de estandarizacion.
Estamos en un momento en que los ecosistemas de
Retail Media necesitan descifrar el customer journey,
patrones de consumo, transparentar ese journey y
traspasdrselo a nuestros partner sellers para tener
resultados sobresalientes”, sostiene, agregando
que en los proximos 18 meses todas las plataformas
de Retail Media ofrecerdn los mismos productos y
servicios.

Destaca que Falabella estd transitando desde una
tienda por departaomento a un multiespecialista,
desde una tienda y marketplace generalista a una
plataforma de marketplace omnicanal para las
mejores marcas en las categorias de vestuario,
belleza y calzado, tecnologia y hogar.

“El modelo especialista es muy orientado a producto
y marca, y su atributo principal es la cercania con los
clientes. Por eso nos estamos transformando, porque
gueremos tener esa cercania con el cliente en cada
categoria. Nos damos cuenta que la navegacion
y los patrones de consumo por cada una de esas
categorias son distintos, y es ahi donde queremos
marcar la diferencia”, explica.

Elejecutivodestacaquelaagendadetransformacion
de Falabella es la misma que la del Retail Media, que
“es la agenda del cliente”.

ANDA

La boleta: fuente de
inteligencia de negocio

Pamela Castro, Commercial Manager Walmart
Phronesis, valora que “la informaciéon que
podemos tener desde una boleta es una fuente
viva de inteligencia de negocio. Gracias a eso
no solamente podemos anticipar una mejor
estrategia, sino que también podemos ir midiendo
el impacto continuo que esto puede ir teniendo, y
podemos incluso determinar como un cliente que
vino a comprar en algun momento puede seguir
comprando o abandonarnos. Nos permite tomar
acciéon anticipada y ajustes”.

Enfatiza también que, gracias a la data histérica
de los clientes, existe mayor certeza para tomar
decisiones. Por ejemplo, dice, cuando las marcas
quieren hacer un lanzamiento de producto,
generalmente eligen la tienda con mayor venta.
“Sin embargo, gracias a la informacion contenida
en una boleta, sabemos qué sala especificamente
tiene al mejor cliente, cudntas boletas estdn
penetrando con la categoria que quiero lanzar,
entonces me olvido de la sala mds vendedora y
empiezo a pensar en el comportamiento de compra
de mi cliente potencial”.

Lucas Barros, Head Walmart Connect & Walmart
Phronesis, opina que “lo interesante es como media,
al unirse con el punto de venta y las métricas del
shopper, va creando un lenguaje comun no
solamente entre las marcas y los retailers, sino
también entre los distintos equipos que hay en las
marcasy en el retailer”.

Jeffrey Bustos, SVP Retail Media Analytics en
Merkle, plantea que “lo que se necesita es un marco
de medicidon para América Latina entre los distintos
retailers para que las marcas puedas atribuir las
ventas y saber el alcance de cada uno”.

Maria José Gonzdlez, Customer Business Manager
y Digital Channel de Unilever, explica que “hoy
estamos integrando la informacién transaccional
de la boleta, que es un activo estratégico muy
importante, las audiencias propias de los retailers
y como las vamos trabajando y entendiendo si
esos consumidores a los que estamos llegando nos
compran,y tambiénlosinsights de los consumidores
con first party data. Todo eso va nutriendo la toma
de decisiones”. A
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Customer
Experience (CX):
Lo tomas o te
quedas fuera

En los Ultimos afios, el concepto de
Customer Experience (CX) ha pasado de ser
una moda pasajera a convertirse en un eje
estratégico para las empresas, especialmente
en aquellas que pertenecen al sector de los
servicios. A diferencia de las empresas que se
centran en la venta de productos, donde los
atributos tangibles suelen marcar la diferencia,
en las que ofrecen servicios, la experiencia que
vive el cliente se transforma en el verdadero
valor diferenciador.
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El Customer Experience no se reduce
Unicamente a la atencion que se brinda en un
punto de contacto. Es un enfoque integral que
Eduardo Torres Moraga abarca todas las interacciones del cliente con
Académi | tigad la empresa, desde el momento en que busca

cademico e. nve§ lgaaor informacién hasta después de haber recibido el

en la FEN Universidad de servicio. Cada detalle, cada interaccion, cada

Chile pensamiento y emocién generada construyen

la percepcion final que determina si un cliente

volverd, recomendard o, por el contrario,
buscard otra alternativa.

+ Delacalidad
del servicioala

experiencia

Por mucho tiempo Ilas empresas de
servicios han puesto foco en la calidad.
Un banco, una clinica o una aerolinea se
esmeraban por entregar un servicio eficiente
y ajustado a los estdndares de la industria y al
mercado objetivo. Sin embargo, con el tiempo
se comprendidé que la calidad por si sola no
era suficiente para garantizar la lealtad, los
clientes estaban valorando otros elementos
que van mds alla que lo que fueron a comprar.
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Hoy en diq, los clientes esperan experiencias
memorables, basados en procesos e
interacciones fluidas, personalizadas y
consistentes. No basta, por ejemplo, con que
un restaurante sirva un buen plato y lo haga
con rapidez, los clientes valoran la cordialidad
de las interacciones, la facilidad para reservar
una mesa online o incluso la manera en que
el restaurante gestiona un reclamo. También
valoran, incluso sin darse cuenta, el aroma, la
iluminacion, la decoraciéon y la activacion de su
curiosidad por la preparacion de la comida.

La calidad del servicio dejo de ser el
diferenciador, ahora es la base sobre la cual la
experiencia entrega la diferenciacion.

El cliente como
elcentrodela
generaciondela

experiencia

Uno de los mayores aportes del Customer
Experience es haber trasladado el foco hacia el
cliente como protagonista. Las organizaciones
ya no solo diseflan procesos pensando en la
eficiencia interna, sino también en como esos
procesos impactan en la percepcion de quienes
los utilizan materializados en el servicio.

Un ejemplo claro se observa en las empresas
de telecomunicaciones. Antes, contratar un plan
de celular podia implicar tradmites complejos,
largasesperasyescasaclaridad enloscontratos.
Hoy, las compafiias que lideran el sector
entienden que la simplicidad, la transparencia
y la disponibilidad de canales digitales intuitivos
generan una ventaja competitiva enorme para
contratar y gestionar los servicios. Adaptarse a
un cliente onmicanal es la clave.

Otro ejemplo son los gimnasios. De ser solo
una interaccion con mdquinas de ejercicios y
algunasclases masivasenhorariosdefinidos, han
ido apareciendo cada vez mds nuevos formatos,
mds personalizados, con planes de ejercicios
cien por ciento enfocados en las necesidades
especificas del cliente y con ejercicios que
salen de una planificacion rigida y rutinaria.
Llegas y te sorprendes con una combinacién de
ejercicios nuevos pero que suman a tu progreso
fisico. Los clientes ya no quieren rutinas, buscan
sorprenderse.

Al poner al cliente en el centro, las empresas
no solo logran mayor satisfaccion, sino que
también mejoran sus indicadores de retencion y
reducen los costos asociados a la adquisicion de
nuevos clientes.

ANDA

Afectoy emocion
como motordel

CX

Un aspecto central del CX es el componente
emocional. Los que estamos sumergidos en el
mundo delmarketing sabemos que lasdecisiones
de compra no son Unicamente racionales, sino
que estan fuertemente influenciadas por las
emociones. Un cliente que se siente valorado,
comprendido y cuidado desarrolla un vinculo
emocional con la marca, lo que lo convierte en
su defensor activo.

Las empresas de servicios, al trabajar
directamente con personas, tienen una
oportunidad privilegiada para generar afecto.
Un ejemplo lo vemos en la industria hotelera. Dos
hoteles pueden tener instalaciones similares,
pero la calidez con la que el personal recibe a
los huéspedes, la capacidad de anticiparse a
sus necesidades o el trato personalizado de
absolutamente todo el personal del hotel hacen
que uno destaque sobre el otro.

. Elroldela
tecnologiaen
7T elCustomer

Experience

La tecnologia se ha convertido en una pieza
clave para disefiar y gestionar experiencias de
cliente mas dgiles, personalizadasy memorables.
Ya no se trata Unicamente de digitalizar
procesos, sino de utilizar profundamente la
tecnologia disponible para adaptarse a las
nuevas conductas de compra de los clientes.

La omnicanalidad es un desafio presente.
Es comun ver a los clientes moverse con fluidez
entre canales fisicos y digitales. Las empresas
estdn utilizando su app para entregar un servicio
determinado y continuar con el call center para
concretarlo sin perder informacion.

Pero para entregar una mejor experiencia a
los clientes, las empresas estdn trabajando en
sistemas de autoservicio que van mds alld de una
app, con interacciones bidireccionales a través
de chatbots y asistentes virtuales que entregan
respuestas rdpidas y lo mds humanizada posible
con disponibilidad 24/7.
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Junto con esto, se estan incorporando cada
vez mds otras herramientas de inteligencia
artificial y profundizando en la analitica de datos
para anticipar las necesidades de los clientes,
ofreciendo recomendaciones personalizadas y
entendiendo los patrones de comportamiento
de los clientes para enriquecer la toma de
decisiones y asi mejorar la oferta experiencial
para ellos. Todo esto respetando las nuevas leyes
chilenas relacionadas con la confidencialidad
y proteccion de los datos personales, que son
todo un desafio para las empresas que quieren
entregar valor a través del customer experience.

Aqui la seguridad y la confianza son
un elemento base de Ila experiencia. La
desconfianza en una transaccion se transforma
en una experiencia negativa. La biometria, el
blockchain o las plataformas de ciberseguridad
refuerzan la confianza en transacciones digitales,
convirtiéndose en herramientas clave.

Eldesafioesiraprendiendodelasexperiencias
en otros sectores. Como el turismo, que ha ido
trabajando poco a poco en las experiencias
inmersivas, a través de la incorporacion de la
realidad aumentada o la realidad virtual.

Se debe tener presente que la tecnologia,
bien implementada, no reemplaza el trato
humano, sino que lo potencia. Las empresas de
servicios que logran equilibrar eficiencia digital
con cercania emocional son las que marcardn la
pauta en CX.

El CX debe ser
7 | medible para una

mejora continua

El Customer Experience no puede gestionarse
sin métricas claras. Actualmente, las empresas
utilizan el NPS (Net Promoter Score), el CSAT
(Customer Satisfaction Score) o el CES (Customer
Effort Score) para evaluar la experiencia del
cliente. Sin embargo, se debe tener presente
que éstas mas bien miden lo que genera la
experiencia del cliente, pero no si la experiencia
se estd ejecutando de manera adecuada. La idea
es tener datos para gestionar la experiencia, no
saber simplemente si el cliente estd satisfecho
0 nos va a recomendar. Debemos saber qué
aspectos de la experiencia estamos ejecutando
mal para asi encargarnos de ellos y, al mismo
tiempo, potenciar aun mds aquellos que lo
ameritan.
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Los estudios con encuestas que van mds
allad del CES y que contengan una evaluacion
de los diferentes aspectos de la experiencia
implementados por la empresa, siguen siendo
la manera mads efectiva para gestionar el CX,
especialmente cuando van acompafiados de
meétodos cualitativos que enriquecen estos datos
y dan claridad de lo que la empresa deberia
entregar a su mercado objetivo en esta materia.

Las empresas de servicios que destacan
en CX utilizan esta informacién no solo para
resolver problemas puntuales, sino también para
redisefar procesos, capacitar a sus equipos
y aqjustar sus estrategias. En otras palabras,
convierten la voz del cliente en un motor de
innovacion.

. Finalmente,
<, > preocuparse del
' Back para lograr
el Front

Un aspecto muchas veces olvidado es que
la experiencia del cliente depende en gran
medida de la experiencia de los colaboradores.
En empresas de servicios, donde el contacto
humano es constante, el compromiso, la
motivacion y la satisfaccion del personal
impactan directamente en la calidad de la
experiencia ofrecida.

Por ello, la Employee Experience o también
llamada Back Experience se convierte en un pilar
complementario al CX. Si los equipos cuentan
con procesos claros, herramientas adecuadas y
un ambiente laboral positivo, serd mds probable
gue transmitan esa satisfaccién a los clientes.

Un caso para destacar es el Hotel Ritz
Carlton, que constantemente estd generando
estrategias en el back experience con el objetivo
de generar resultados de CX concretos en el
front. Es asi como hace algunos anos trabajo
en la relacion entre los colaboradores, en los
procesos y el empoderamiento para generar las
experiencias WOW enfocadas en un recuerdo
memorable para sus huéspedes. A
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Publicidad sobre
CyberDay crecio 55%
entre 2024 y 2025

En esta edicion del informe Cifras para
la Industria, Megatime presenta un andlisis
exhaustivo de la actividad publicitaria nacional
registrada durante los eventos CyberDay
realizados en la segunda mitad de cada afio,
entre 2020 y 2025. A partir de métricas claves,
obtenidas mediante nuestras metodologias de
verificaciony valorizacion, identifica los patrones
de comportamiento, la evolucion de las marcas
participantes y el creciente impacto del evento
en el ecosistema publicitario chileno.

Durante los cinco dias analizados (el dia
previo, lostresdiasde CyberDayy el dia posterior),
los datos evidencian un aumento progresivo en
la concentracion de apariciones publicitarias,
alcanzando su punto mdximo en el segundo
dia del evento (tercer dia del andilisis). A partir
de ese momento, se observa una disminucion
significativa. Este patron sugiere una estrategia
de alta inversion y visibilidad concentrada en el
nucleo del evento.

Asimismo, la cantidad de marcas activas
con publicidad exclusiva relacionada con el
CyberDay ha experimentado un crecimiento
sostenido a lo largo del periodo analizado,
pasando de 78 en 2020 a 256 en 2025. Solo entre
2024 y 2025 se registra un incremento del 55%, lo
que evidencia la consolidacion del CyberDay
como una plataforma estratégica para el
posicionamiento comercial.

Por otra parte, al evaluar el ranking anual
de participacion, marcas como Mercado
Libre y Falabello.com mantienen un liderazgo
constante, mientras que nuevos actores como
Claro y Sodimac se suman al top 3 en afios
recientes, ampliondo la diversidad de sectores
que aprovechan el evento para fortalecer sus
ventas.

Estos resultados reflejaon una clara
maduracion del mercado digital chileno, donde
el CyberDay se ha transformado en un hito clave
dentro de las estrategias de marketing anual. Las
marcas que logran capitalizar este espacio no
solo incrementan su visibilidad, sino que también
fortalecen su conexidn con consumidores cada
vez mds atentos a las oportunidades del entorno
digital.
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Inversion publicitaria por medios

Por su parte, y de acuerdo con el Informe de Inversiéon
Publicitaria en Medios de la Asociacion de Agencias de Medios
AAM, en agosto la inversion sumé mas de 85 mil millones de
pesos, lo que es un 2,4% mds alta que agosto de 2024. Digital y
Total Television marcaron un SOl de 78,2%. En tanto, la inversion
acumulada entre enero y agosto de 2025 suma 631.596 millones
de pesos, siendo un 2,9% mayor que en el mismo periodo del
aflo anterior.

Por medio, el detalle de inversién en agosto es el siguiente:

TV Abierta registré una variacién negativa de -6,3% en
comparacion conigual mes de 2024, con un SOl de 22% frente al
24,1% de 2024. El acumulado cerrd con 1,3% de variacion y un SOI
de 23,6% versus 24%.

La TV Paga obtuvo una variacion de -27,6% frente a agosto
de 2024, y un SOl de 2,8% versus 4% de 2024. En el periodo
acumulado cierra con -26% frente a 2024, con un SOI de 2,3%
versus 3,2%.

Diario cerré con una variacion de -13,2% en relacion a
igual mes de 2024, y un SOl de 2,3% frente a 2,8% de 2024. Para
el acumulado, la variacion cerré con -12,8%, con SOl de 2,2%
versus 2,6% de 2024

El medio Revista mostré una caida de -251% frente a
agosto anterior, y un SOl de 0,05% versus 0,1% de 2024. El periodo
acumulado 2025 cerrd con una variacion de -24,4%, con un SOI
de 0,1% para ambos afios.

La Radio registré una variacion de -3,5% frente a igual
mes de 2024, y un SOI de 7,5% versus 7,9% de 2024. El periodo
acumulado 2025 cierra con -2,3% de variacion y un SOI de 6,3%
VS. 6,7% del 2024.

Via PUblica mostré un 24,5% de aumento comparado con
agosto de 2024, con un SOl de 11,8% vs. 9,7%. El acumulado 2025
cierra con una variacion de 14,6%, con un SOl de 11,7% vs. 10,5%
del periodo 2024.

Digital registré una variacién de 6,9% versus igual mes de
2024, con un SOI de 53,3% vs. 51,1%. El periodo acumulado 2025
cierra con 4,6% de variacion, con un SOI de 53,7% vs. 52,8%. A



ASOCIACION
AGENCIAS
DE MEDIOS

AGOSTO 2025

EL INFORME DE INVERSION PUBLICITARIA DE
AGOSTO 2025 DESTACA UNA EVOLUCION QUE
MERECE ATENCION.

EL MERCADO MANTIENE SU DINAMISMO Y
CAPACIDAD DE ADAPTACION CON UN MIX DE
MEDIOS QUE SE SIGUE TRANSFORMANDO.

DIGITAL Y VIiA PUBLICA LIDERAN EL
CRECIMIENTO, MIENTRAS QUE OTROS MEDIOS
REDEFINEN SU ROL EN UN ECOSISTEMA DIVERSO
Y DESAFIANTE, APORTANDO DESDE SU FORTALEZA

ANDA

INVERSION PUBLICITARIA EN
MEDIOS

+2,4% VS. AGOSTO 2024

DIGITAL + TOTAL TELEVISION

AGOSTO 2025
$85.126

SOI 78,2% AGOSTO 2025

LA INDUSTRIA AVANZA HACIA UN MODELO

MAS INTEGRADO Y ESTRATEGICO.

Mas detalles en https://Inkd.in/e-m3PJHR.
https://aam.cl/informe-de-inversion-publicitaria-

agosto-2025

ENERO-AGOSTO 2025

+2,9% VS.

$631.596

PERIODO 2024

INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIO/ACUMULADO ENERO-AGOSTO
2023-2024-2025 (CIFRAS NOMINALES)

ANO 2023 3 2024 3 2025 3 S —
MEDIO Inversién Share Inversion Share Inversiéon Share 2025 vs 2024
DIGITAL 314637 512% 324345 528% 339346 537% 4,6%
TELEVISION ABIERTA | 153.261 249% 147.025 240% 148882 236% 1,3%
VIA PUBLICA 60.511 9,8 % 64.235 105% 73.611 11,7 % 14,6%
RADIO 42.228 6,9 % 41.014 6,7 % 40.081 6,3 % -2,3%
TV CABLE 26.064 4,2 % 19.717 3,2 % 14.582 23% -26,0%
PRENSA 16.215 2,6 % 15.975 2,6 % 13.927 2,2% -12,8%
CINE 1.279 0,2 % 1.129 0,2 % 836 0,1% -26,0%
REVISTAS 415 0,1 % 439 0,1 % 332 0,1 % -24,4%
Total 614.610 100,0% 613.878 100,0% 631.596 100,0% 2,9%

*Datos Informe de Inversion Publicitaria AAM junio 2025. https://aam.cl/informe-de-inversion-publicitaria-agosto-2025
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CIFRAS PARA LA INDUSTRIA

ANALISIS PUBLICITARIO | CYBERDAY 2020 AL 2025

La informacion es a nivel nacional. Se consideran todas las marcas de cardcter publicitario, se excluyen avisos no publicitarios, de calidad apoyo y publicidad
internacional. Asimismo se incluye los avisos relacionados al CyberDay

Cantidad de Apariciones (%) | 2020 al 2025
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Top 3 Marcas con actividad durante el CyberDay | 2020 al 2025
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INVERSION
PUBLICITARIA

DIGITAL - OCTUBRE

$94 millones de doblares es la
estimacion de inversién para
Chile durante este trimestre.
La industria de “Bancos” es la
que mayor participacion de
mercado tuvo, las marcas
lideres fueron Banco Santan-
der con una inversion esti-
mada de $1.803 millones de
délares, Banco Estado con
$934 mil délares y Banco BCI
con $549 mil dblares.

© admetricks

MARCAS
E INDUSTRIAS

Top Marcas
con mas inversién

Top Industrias
con mas inversion

H1 Falabella

#2 sodimac Homecenter

#3 Lider

#H4 Latam Airlines

#5 Banco Santander

#6 Mercado Libre

H7 Temu

TOP 5 CAMPANAS
CON MAS INVERSION

Marca
Latam
#1 Airlines

Tus millas, ta Ahorra y viste
' f eliges A ESTA en tendencia
n .«-._f:;m:m..

| S ol I ¥
s b wm R 2 Iméagen w e ¥ h
M\\ y video hr y video S y video

LA BASE DE
CONSCRIPCION
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AUDIENCIA

DIGITAL - OCTUBRE

Durante este trimestre, la in-
dustria con mas visitas fue
Computadoras, Electrénica vy
tecnologia, mientras que lide-
rando el ranking de sitios mas
visitados estd google.com. En
cuanto a la distribucion de dis-
positivos, el 34.69% del trafico
provino de computadoras de
escritorio y el 65.31% de dispo-
sitivos moviles.

SITIOS EN ASCENSO
Y EN DESCENSO

Top Sitios
en Ascenso

##1 hbomaxcom +>5,000% Top Sitios
en Descenso
##2 librefutboltv.su +133.42%

#1 googlec -6815%

#3  geminigooglecom +5137%
#2 degesiscl -62.72%

#4 eromecom +47.40%
#3 olympusbibliotecacom -2879%

#5 flashcorecl +42.22%
#4 coolbetchilecom -23.90%

#5 disneypluscom -21.49%

Q) similarweb

SITIOS WEBS
E INDUSTRIAS

Top Sitios Webs
con mas visitas
Top Industrias

#1 sooglecom con mas visitas

#1 Computadoras,

#2 youtubecom Electrénica y Tecnologia

#2 Motores de Bisqueda

#3 instagram.com

#3 Arte y Entretenimiento
#HA4 facebookcom

Television, Peliculas
#5 whatsapp.com #4 y Streaming

#5 Redes Sociales y

#6 chatgptcom Comunidades en Linea

#6 Noticias y Medios

#7 emolcom
#8 bancoestado.cl

#9 biobiochilecl

#H10 mercadolibrecl

Durante este trimestre, el sitio con mayor
crecimiento en visitas fue hbomax.com,
con un aumento del >5000%, mientras
que google.cl fué el sitio que méas cayd en
el ranking, con una baja del 68.15%.
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TELEVISION ABIERTA

ICANTAR IBOPE MEDIA

TOP 5 DE PROGRAMAS POR CANAL TV ABIERTA

SEPTIEMBRE 2025

1al 14 OCTUBRE 2025

Canal Programa Emisiones Rat# Cobertura# Canal Programa Emisiones Rat#  Cobertura#
* MUNDOS OPUESTOS 1 648K 16M * TELETRECE 14 481K 57M
]3 * TELETRECE 23 599K 51M ] 3 * MUNDOS OPUESTOS 10 463K 38M
* QUE DICE CHILE kil 558K 7,7M * SOCIOS POR EL MUNDO 3 413K 22M
* EL GRAN COCO LEGRAND 23 538K 61M * QUE DICE CHILE 10 41K 39M
* HAY QUE DECIRLO PRIME 3 446K 48M * DOMINGOS DE PELICULA 4 368K 2M
* MUNDIAL SUB 20 6 656K 4,5M « FUTBOL AMISTOSO INTERNACIONAL 1 1M 24M
* CHV NOTICIAS CENTRAL 5 559K 37M * MUNDIAL SUB 20 8 851K 64M
ﬁ Shilg « CHV NOTICIAS DEBATE 1 541K 13M ﬂ Shlle « CONMEBOL LIBERTADORES FEMENINA 1 632K 15M
W Vision « DETRAS DEL MURO 31 512K 89M W Vision « FIEBRE DE BAILE 6 602K 50M
* CLASIFICATORIAS 2026 (LA PREVIA) 1 482K 14M * CHV NOTICIAS CENTRAL 13 589K 6,6M
* AGUAS DE ORO 2 1M 26M * REUNION DE SUPERADOS 8 680K 32M
* NUEVO AMORES DE MERCADO 6 829K 44M * AGUAS DE ORO 8 629K 39M
* MEGANOTICIAS PRIME 23 739K 72M * ELINTERNADO 2 612K 25M
© LOS CASABLANCA 19 726K 42M * 133 ATRAPADOS POR LA REALIDAD 2 591K 18M
* MEGANOTICIAS PRIME DOMINGO 4 631K 41M * EL JARDIN DE OLIVIA 10 577K 25M
* AHORA CAIGO 5 T24K 42M « AHORA CAIGO 10 389K 30M
© 24 HORAS CENTRAL DOMINGO 20 482K 48M * 24 HORAS CENTRAL 10 376K 43M
wn * 24 HORAS CENTRAL 23 436K 6,4M wn + JOSE DE EGIPTO 1 364K 508K
« ROMANE 2 358K 34M « ROMANE 10 350K 22M
n » TEDEUM ECUMENICO mn 357K 961K * 24 HORAS CENTRAL DOMINGO 2 325K 19M
(11}
24 * TAL CUAL 29 53K 2,0M * TALCUAL 10 42K 2M
o * SIGUEME 23 28K 13M * SIGUEME 10 40K 936K
(a)] Tv+ * DESPUES TE EXPLICO 24 23K 16M Tv+ * TVMAS INFORMA 10 26K 971K
< « INFIELES 4 20K 369K  INFIELES 20 22K 750K
9 * TVMAS INFORMA) 4 17K 275K * PEDRO ENGEL 10 21K 420K
()] Evento Simulcast « PARADA MILITAR 1 22M 39M
zZ Target: Total Personas. Rati#: Audiencia promedio en personas / Cobertura#: Total de personas alcanzadas

Target: Total Personas. Rat#: Audiencia promedio en personas / Cobertura#: Total de person

SHARE - PARTICIPACION POR CANAL

SEPTIEMBRE 2025

Canal Ratin

as alcanzadas

SHARE - PARTICIPACION POR CANAL

1al 14 OCTUBRE 2025

Canal Rating#

° MEGA 41,920 QU 3% ° MEGA 399,931 G 29%
® CHILEVISION 342,55 (I 26% ® CHILEVISION 409,600 (NN 30%
e CANAL 13 316,602 N 24% e CANAL 13 313,845 N 23%
e TVN 237,51 Gl 18% e TVN 220,054+ (I 16%
° TV+ 1434 ( 1% ° TV+ 14,503 ( 1%
1322,400 100% 1357,933 100%

Taget Personas. Franja 07:00-25:00 Taget Personas. Franja 07:00-25:00
KANTAR IBOPE MEDIA @ GLOSARIO
CONTACTO CMAM: Estudio de Television Cross Media
Renato Aguilera Rating: - Personas promedio que vieron el evento para el target evaluado

. A . . Cobertura: Total de personas alcanzadas
Mail: renato.aguilera@kantaribopemedia.com . ; .

bsite: httns:/ K ib din.cl/ Total Personas: Target total personas cuyo universo 2025 representa a 16,6 millones de personas
Website: https://www.kantaribopemedia.c Share: Participacion porcentual, la suma siempre dard 100%

X: @K_IBOPEMediaAL
Facebook: KantarIBOPEMedia
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Cadena base:

Cadena de referencia sobre la que se calcula el Share
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Estudio ICREO 2025 de Almabrands

Importante caidaenlaconfianza
de servicios béasicos y alza en los
grupos corporativos

A PESAR DE QUE LA INVESTIGACION NO ALCANZO A MEDIR LOS RECIENTES ERRORES DE CALCULO,EN
LAS CUENTAS DE LA LUZ, LA CATEGORIA DE SERVICIOS BASICOS ES LA QUE EXPERIMENTA LA CAIDA
MAS SIGNIFICATIVA EN EL ULTIMO ANO EN CHILE.

La confianza nace y muere en la
experiencia, en las vivencias cotidianas
que las personas tienen con marcas e
instituciones a lo largo de su vida.

En Chile, esta experiencia ha sido
mala en el Ultimo afio para los usuarios
de servicios bdasicos. En efecto, a
pesar de que los errores de cdlculo
en las cuentas de la luz no alcanzd a
ser medido, todas las marcas de la
categoria (Que suma electricidad, agua
y gas), y no soélo las asociadas a la
electricidad, disminuyen su confianza,
viviendo directamente el impacto del
malestar general por el aumento de las
tarifas, indica el estudio ICREO 2025 de
la consultora Aimabrands.

Comparando 2025 vs 2024, servicios
bdsicos registré una caida de 23 puntos
netos en la confianza percibida por las
personas. “Se trata de la categoria mds
relevante en la vida de las personas,
pero frente a la cual se sienten mds
perjudicadas que beneficiadas”, dice
Pamela Ordenes, socia y lider de la
prdctica de confianza en Almabrands.

Esta pérdida de impulso en la
evolucion de la confianza es bastante
general y obedece a un escenario
de alta inestabilidad econdmica y
politica. En efecto, la confianza general,
considerando todas las categorias, se
encuentra estancada entre las notas
4,2 y 4,3 (en una escala de 1 a 7), desde
2022, aunque la mirada positiva es que
su evolucion fue siempre creciente
desde 2015.

“Sin duda, estamos muy lejos de un
desempefio de excelencia. La confianza
de los chilenos cae, impactada por un
crecimiento moderadoy alto costode la
vida, asi como expectativas de mejora
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retrasadas, escenario de incertidumbre
y polarizaciéon politica”, agrega Pamela
Ordenes.

El estudio realizado entre el 25 de
agosto y 2 de septiembre de este afio,
consistié en una encuesta via online a
mads de 2.800 personas, de 18 a 70 aflos
de todo el pais, midiendo 316 marcas en
40 categorias, considerando empresas,
medios de comunicacioén, fundaciones
e instituciones sin fines de lucro,
instituciones publicas, poderes del
Estadoy FF.AA.

Homologando nuestro indicador
con el Trust Barometer de Edelman, Chile
se ubicaria junto a Argenting, Francia e
Irlanda con un porcentaje promedio de
confianza de 48%, una décima por sobre
Estados Unidos, aunque lejos de paises
como China, Indiay algunos del Sudeste
Asidtico.

La sorpresa del mundo
corporativo

Por el contrario, resulta llamativo
el alza que experimentan las marcas
corporativas de grupos empresariales,
con un aumento de 15 puntos netos. “El
despliegue y visibilidad que alcanzan
hoy los grandes grupos empresariales,
seguramente guiado bajo un claro
proposito, ha ido reforzando el vinculo
y la confianza de las personas:
son referentes en innovacion vy
sostenibilidad, llegan a donde otros no
llegan y estdn presentes en momentos
clave aportando al pais”, dicen en
Almabrands.

Las razones son varias, expresa la
especialista. Las marcas -dice-, estdn
mds abiertas hacia el mundo externo,
conectadas con las comunidades y
su entorno, aportando desde el core

de sus negocios. En este sentido,
“la comunicacién juega un rol clave
en la construccion de confianza, y
la coherencia y honestidad en los
mensajes refuerzan la percepcion de
integridad de las marcas”.

Desde fundaciones al
mundo politico y poderes
del Estado

Respecto a las categorias
agrupadas, el estudio de Almabrands
indica que son las fundaciones e
instituciones sin fines de lucro las que
registran la caida mds pronunciada
en sus niveles de confianza, aunque
al partir de una base mds alta, siguen
siendo de las instituciones a la que los
chilenos le tienen mayor confianza. Esta
categoria, junto a sectores puntuales
de empresas privadas -Tecnologia,
Mejoramiento y Disefio del hogar y
Deportiva-, son las Unicas que tienen
nota 5 o mds.

Por el contrario, Isapres (nota 3,3),
AFPs (3,2), figuras politicas (2,9) y poderes
del Estado (2,5) son las categorias peor
evaluadas en sus niveles de confianza.

En efecto, a menos de un mes
de las elecciones presidenciales y
parlamentarias, ninguno de los 3
candidatos con mds posibilidades de
llegar a la presidencia (Jara, Kast y
Matthei) se percibe mds confiable que
el otro, comparten la misma nota 3,2,
muy por debajo del total ICREO, aunque
superior al resto de los candidatos,
alcaldes, actuales ministros y
parlamentarios. Solo Michelle Bachelet
tiene una nota mejor (3,5), mientras que
el actual presidente, Gabriel Boric, llega
aun 3l



La confianza no es un indicador mads: es la base sobre
la que se construye el crecimiento de un pais. “Cuando las
personas confian en sus instituciones, empresas y lideres,
se movilizan los proyectos, se fortalece el tejido social y se
genera desarrollo sostenible. Chile necesita volver a creer,

ANDA

porqgue sin confianza no hay progreso posible, y es ahi donde
las empresas e instituciones, deben hacerse la pregunta de
como pueden gestionarla de mejor forma”, se indica en el
estudio de Aimabrands.

Aumenta la confianza en estas marcas corporativas con un crecimiento

sincronizado de las 5 dimensiones

REFUERZO DEL RESPALDO,
DIMENSION MAS TRADICIONAL DE
LA CONFIANZA, QUE HABLA DE
HACER LAS COSAS BIEN

ALTO DESEMPENO EN
RESPONSABILIDAD, CONECTANDO
CON SOSTENIBILIDAD

HOY MARCAS MAS ACCESIBLES
DE CARA A LAS PERSONAS
DESDE LA CERCANIA

Importancia de las dimensiones

ICREO Total Categoria

Hia4 W5 M6+7
2025
4,4 4,7
35%
27% 2024
25%

24%

Pl

46
43

2024 2025

Honestidady Responsabilidad

Transparencia

Ranking TOP 30 Marcas ICREO Almabrands 2025

Honestidad y
Transparencia

28% 25% 16%
29% 24% 17%

Desempeiio de las dimensiones

Respaldo Cercania

Responsabilidad ~ Empatia

22%

23%

W 2024 W 2025

A

T 50 7

a5 48 s 47 4y 48
] . -
Empatia Respaldo Cercania

4

ICREO
2024

Bomberos
2 SI'I.MSLIMB Samsung 55 5,6
3 2 sodimac 5,4 5,4
4 [N | Netflix 54 56
5 Google  Google 5,4 5,6
5] SONY sony 5,3 54
7 SKECHERS. Skechers 53 53
8 &M Mercado Libre 53 5,5
9 W Dr. Simi 53 54
10 G Coaniquem 53 5,5
1 @ LG 573 53
12 o Easy 53 5.2
13 Q‘d%\ﬁ Adidas 53 55
14 B® Microsoft | Microsoft 52 54
15 & Nike 52 54

webpay. Webpay
17 lider Lider 5,2
18 B O RREOSHILE Correos Chile 5.2
19 il chilexpress Chilexpress 52
20 Casaideas. Casaideas 5,2
21 = Teleton 52
22 O oo Mercadopago 52
23 1 sancotstado CuentaRut 52
24 ip) HP 5,2
25 lll:i{ Puma 5]
26 @ Spotify 5]
27 mex HBO Max 51
28 7, Cooperativa 5,
29 starken Starken 5]
30 [CoLun Colan 5,
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Data driven y growth
marketing: del dato, al plato

Durante afios lideré equipos de
marketing en grandes empresas,
aprendiendo a combinar los datos con
la estrategia. Hoy, desde la cocina de
mi propio restaurante, confirmo que los
principios del Data Driven Marketing
y el Growth Marketing no son recetas
exclusivas de las grandes marcas, sino
ingredientes esenciales para cualquier
negocio que quiera crecer con unad
mirada de largo plazo.

Del marketing intuitivo
al marketing basado
endatos

El Data Driven Marketing es, en
simple, cocinar con receta y con gusto,
no solo con intuicion. Se trata de usar los
datos como ingredientes que permitan
hacer preparaciones mds sabrosas,
de las cudles podamos medir su
rentabilidad y que sean sostenibles en el
tiempo.

Ser Data Driven no es acumular
informacion, es saber qué ingredientes
usary cudndo.

Un ejemplo claro es Starbucks,
que ha hecho del andlisis de datos su
mejor barista. A través de su programa
de fidelizacion Starbucks Rewards y su
aplicaciéon movil, recopila informacion
sobre los habitos de consumo de millones
de clientes: qué beben, a qué hora, en
qué lugar. Con esos datos, personaliza
promociones, ajusta inventarios y hasta
define nuevas ubicaciones para sus
tiendas. No se trata solo de tecnologia,
sino de disponer de los datos, escuchar
al cliente a través de ellos y transformar
esa escucha en accion.

En mis afios como Director de
Marketing, trabajé  con modelos
complejos, tableros de control y métricas
de todo tipo. Hoy en mirestaurante aplico
esa misma logica con herramientas
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mucho mds simples: el registro de
reservas, ticket promedio por cliente,
afluencia semanal, resefias de clientes
en Google, encuestas, platos con mayor
o menor salida, etc.

Descubri, por ejemplo, que abrir
media hora mds temprano de lunes
a viernes aumentaria las ventas, ya
que no estdbamos recibiendo mamds
que volvian de dejar a sus nifilos en el
colegio, lo que nos estaba generando
un rebote importante de clientes y su
consecuente frustracion. Bastd ajustar
los horarios, reforzar la comunicaciéon y
lanzar promociones en esos momentos
para incrementar las ventas en un 6%
(un aumento de un 3% en las horas de
operacién aumentd un 6% las ventas). No
fue un golpe de suerte: fue leer la receta
que los datos nos mostraban.

Growth Marketing:
la mentalidad del
aprendizaje constante

El Growth Marketing es como un
chef inquieto: prueba, ajusta, degusta y
vuelve a probar. No se trata solo de hacer
mdas, sino de hacerlo mejor, aprendiendo
de cada intento.

El Growth Marketing no depende
del presupuesto, sino del apetito por
experimentar.

Un gran ejemplo de esta mentalidad
es Domino’s Pizza, que hace varios afios
enfrentd fuertes criticas por la calidad
de sus productos. En lugar de esconder
el problema, lanzaron la campafia
“Pizza Turnaround”, donde mostraron
abiertamente los comentarios negativos
de sus clientes, reformularon su receta y
compartieron los resultados en tiempo
real. Esa decision —basada en datos,
escucha activa y experimentacion—
transformo una crisis en una oportunidad
de crecimiento, demostrando que el
aprendizaje constante es la levadura que
hace crecer cualquier negocio.

En el mundo corporativo lo
aplicabamos con  similes a las
metodologias dagiles y por ejemplo, con
algunas herramientas que permitian
testear las piezas publicitarias previo
a su exhibicién. Hoy, en mi restaurante,
hago lo mismo a escala humana:
pruebo nuevos formatos de contenido,
modifico textos o imdgenes, cambio la
segmentacion de anuncios y observo la
reaccion de los comensales digitales.
Algunas pruebas no funcionan, otras
duplican las reservas. Pero todas dejan
aprendizaje. Esa es la verdadera sazéon
del crecimiento: probar, medir y volver a
probar.

Principios universales,
no presupuestos
infinitos

Data Driven y Growth Marketing
comparten una verdad que también
vale para la cocina: no es cuestion de
ingredientes caros, sino de técnica y
criterio.

Trabajando en grandes empresas vi
presupuestos millonarios desperdiciarse
por no probar nuevas recetas o
simplemente por no querer abrir espacio
a escucharlas. En cambio, hoy, con una
simple planilla y un registro ordenado,
puedo optimizar mi inversion publicitaria
y ver como cada peso rinde mds, como
un buen plato que se disfruta hasta el
ultimo bocado.

No hace falta un gran equipo.
Este debiese crecer de acuerdo con el
volumen y la profundidad del negocio,
pero siempre debiese primar una mirada
a los datos con hambre de mejorar y
un paladar curioso, ya que perdiendo
ese foco siempre estaremos tentados a
contratar mds personas para resolver un
problema cuya soluciéon muchas veces
estd ante nuestros ojos, faltando solo
observar con mayor curiosidad.

Hace falta mirar los datos con
hambre de mejorar y un paladar curioso.



De los datos ala accion

Ser Data Driven no es llenar la
despensa de informacion, sino cocinar
con lo que realmente aporta sabor al
negocio.

% Si una publicaciéon con fotos del
equipo genera mds interaccion,
intégralaen tu menude comunicacion.
Es una gran oportunidad para
hacer endomarketing y fortalecer la
conexion interna y externa.

% Si las interacciones suben cuando
envias recordatorios a cierta horaq,
ajusta tus horarios de comunicacion.

% Si un plato o producto tiene mds
recompra, dale protagonismo: ponlo
en la carta principal de tu contenido.

Cada dato es un ingrediente. El arte
estd en saber como combinarlo.

Romper el mito: el
marketing inteligente
también se cocinaen
casa

En Chile aun persiste la idea de
que el Data Driven Marketing y el
Growth Marketing son platos de alta
cocina, reservados solo para grandes
corporaciones o startups tecnologicas.
Pero no es asi.

Cualquier emprendedor puede
preparar su propia version casera de
estas metodologias siguiendo unos
pasos simples:

1. Definir indicadores claros (KPIs)
que midan lo importante.

2. Analizar resultados y detectar
patrones de comportamiento.

3. Experimentar con pequeios
cambios medibles.

4. Aprenderrdpidoy ajustarlareceta.

El tamafio del negocio no define la
calidad delresultado.Loque cambiaesla
porciony el ritmo del servicio. Ya sea que
se trate de un gigante como Google o un
minimarket de barrio, en ambos casos se
puede realizar un marketing inteligente,
siempre con mucho de intuicion, pero
también siempre con mucho andlisis y
observacion.

Un ejemplo muy simple es el de
la panaderia Pan del Rey, ubicada
en Coquimbo (no tengo relacién con
ellos, pero me encontré con su caso
navegando en internet). Esta panaderia
familiar, con mds de 30 afios de tradicion,
implementd un software de gestidon
para automatizar procesos y mejorar
la eficiencia operativa. Gracias a
esta digitalizacion, lograron optimizar
su produccion y atencion al cliente,
demostrando que incluso negocios
tradicionales pueden beneficiarse de
la tecnologia para crecer y adaptarse
a los tiempos actuales. Cred contenido
visual atractivo, dié visibilidad a su
comunidad; su crecimiento orgdnico fue
fuerte antes de depender de publicidad
pagada. Eso demuestra que lo esencial
es comprender al cliente y generar
conexion, no el tamafio del presupuesto.

El tamafio del negocio no define la
capacidad de innovar y crecer. Lo que
importa es la mentalidad y la disposicion
para aprender y adaptarse.

Conclusion:
una mentalidad
que alimenta el
crecimiento

Hoy, lejos del mundo corporativo,
sigo aplicando los mismos principios
que aprendi como gerente de marketing,
pero con el “mandil” puesto (palabra que
tuve que incorporar a mi vocabulario).
He confirmado que el Data Driven
Marketing y el Growth Marketing no son
técnicas reservadas para expertos, sino
formas de pensar que nutren cualquier
negocio.

El marketing inteligente no es
patrimonio de las grandes empresas.
Es una receta que cualquiera puede
aprender a cocinar, partiendo de la
premisa que no todo es publicidad,
luces y fama, sino también mucho de
observacioéon, recopilacion de datos,
andlisis y acciones eficientes.

Un ejemplo sencillo de lo anterior
sucedid en mi Ultimo lugar de trabajo.
Ganamos un Effie en la categoria Data
Driven Marketing, aun cuando nuestra
agencia creativa considerd que el caso
noteniaatractivo publicitario.Decidimos
igualmente presentarnos sin agencia ya
que, de manera muy simple, se daba
cuenta de un significativo aumento
en las matriculas a consecuencia de

ANDA

pequefias acciones de promocion,
practicamente sin inversion publicitaria,
las que nacieron de la observacion del
comportamiento de audiencias claves
y la data que esto nos entregd. Gand la
observacion y el andlisis.

La IH (inteligencia humana) con su
mentalidad curiosa, analitica y flexible
sigue siendo el ingrediente secreto que
mantiene vivo el espiritu del crecimiento,
ya sea en una multinacional o incluso
desde una cocina, un garaje O un
minimarket, poniendo a las personas en
el centro por sobre la tecnologia, esas
personas que como ya he mencionado
usan la observaciéon, el andlisis y
el aprendizaje como herramientas
de marketing para un crecimiento
sostenido. Y, como todo buen plato, el
éxito se sirve mejor cuando se prepara
con pasion, método y ganas de seguir
aprendiendo. A

Alfredo Pinto,
Profesional
del marketing,
comunicaciony
comercial. Past director
de ANDA
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Effie Awards Chile anuncia
losmetalesdelos Ganadores

S
,-—c_‘GRA'Nl EEIE 2025: UNILE\gER, BBDO,
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LIE, L

Effie Awards Chile, programa
organizado por Valora que reconoce
la efectividad en marketing y las ideas
que funcionan, dio a conocer a los
Ganadores de su edicion 2025 durante
la Ceremonia de Premiacioén realizada
este miércoles 29 de octubre en Espacio
Riesco, en un encuentro que reunié a
mds de 500 actores de la industria de
marketing nacional.

Este afio, el Gran Effie 2025 fue
otorgado al Caso: Nunca Bajemos los
Brazos, presentado por el avisador
Unilever Chile, desarrollado por Ia
agencia BBDO Chile junto a Initiative
Chile y Grupomass como otros
involucrados, destacando por su
impacto en resultados de negocio y su
excelencia estratégica y creativa.

En cuanto a los reconocimientos
especiales, BBDO Chile fue distinguida

ATIVE, GRUPO MASS,

-o

como Agencia del Afio 2025 gracias a
la consistencia de sus resultados y la
performancedesuscamparias.Elpremio
a Avisador del Afio 2025 recayd en Banco
Bci, mientras que el reconocimiento a
Agencia Independiente del Afio 2025 fue
para 10:10.

Los premios Oro, Plata \%
Bronce destacaron a los Casos que
demostraron excelencia en estrategia,
creatividad y resultados medibles.
A continuacion podrds ver todos los
Ganadores de la version 2025 de Effie
Awards Chile:

Ganadores Oro

Caso: Vestido de Perlas Emilia
Dides

Categoria: Carpe Diem (Marketing
de oportunidad)

Avisador: Falabella
Agencia: In Jaus

- 2025

b

Caso: Ropero Paula en Falabella
Categoria: Marketing Juvenil
Avisador: Falabella
Agencia: In Jaus
Caso: Dale que es Easy
Categoria: Relanzamientos
Avisador: Cencosud
Agencia 1: Berlin
Agencia 2: Hearts & Science

Caso: Sabor a Nuevo

Categoria: Extensiones de Linea
Avisador: Cooperativa Capel
Agencia: 10:10

Caso: Don't Stop Motion

Categoria: Gobierno/Servicios
Publicos

Avisador: Gobierno de Chile



Agencia: VML

Caso: CorpoGala

Categoria: Carpe Diem (Marketing
de oportunidad)

Avisador: Bci
Agencia: MEAT

Caso: CorpoGala

Categoria: Influencer Marketing
Avisador: Bci

Agencia: MEAT

Caso: CorpoGala
Categoria: Social Media
Avisador: Bci
Agencia: MEAT

Caso: Tarjetas BciPlus+

Categoria: Productos o Servicios
Financieros

Avisador: Bci
Agencia: BOND

Caso: Comparini Compara
Pensamiento Intrusivo

Categoria: Productos o Servicios
Financieros

Avisador: Compara Online
Agencia: Raya

Caso: Gamers por Chile 3: Aventura
en el Mundo Oculto

Categoria: Marketing Experiencial
Avisador: Banco de Chile
Agencia: DDB

Caso: Teletén

Categoria: Exito Sostenido
Avisador: Banco de Chile
Agencia: BBDO Chile

Caso: Sodimac Trends
Categoria: Marketing Interno
Avisador: Sodimac
Agencia: BBDO Chile

Caso: Fan Busca a Fan
Categoria: Comunidad Activa
Avisador: AB-InBev
Agencia 1: Flor
Agencia 2: draftLine Andina

Caso: Cuidemos los Coquimbanos

Categoria: Cambio Positivo - Bien
Social / Sin Fines de Lucro

Avisador: Fundacion Coquito
Agencia: Havas

Caso: Nunca Bajemos Los Brazos

Categoria: Cambio Positivo - Bien
Social / Marcas-Empresas

Avisador: Unilever Chile
Agencia: BBDO Chile

Revisa el detalle completo de
los Ganadores en: https://effie.
cl/ganadores-2025/

AVISADOR DEL ARIO: BANCO BCI
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Shop! Chile celebrd la cuarta
version de los Shop! Awards
reconociendo la excelencio
en el punto de venta

Con una gran convocatoria y la participacion de En la categoria “Cuidado Personal”, Tena
destacadas empresas de distintas industrias, Shop! Chile recibié el Trofeo de Oro por la activacion de
realizo la cuarta version de los Shop! Awards, el certamen  lanzamiento de sus nuevos protectores, una
gue reconoce la excelencia en la ejecucion en el punto de  ejecucion que integré experiencia, pedagogia y
venta, la innovacion en el disefio y la conexion efectiva con  conexidon emocional con los shoppers en el punto
los shoppers. de venta.

La ceremonia de premiacion se llevd a cabo el Adicionalmente, la compafia fue reconocida
pasado 28 de octubre en el CERET (Centro de Estudios de con el Trofeo de Bronce en la categoria “Disefio
Retail) de Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile, Retail” por su solucion de exhibiciéon en el canal
reafirmando el compromiso de Shop! Chile con impulsar el  farmacias, destacando la funcionalidad, claridad
desarrollo y la profesionalizaciéon del retail y la experiencia  y adaptacion al entorno comercial.
de compra en el pais.

BClredefine labancaenel

Coca-Cola Embonor recibe el punto de venta

primer Premio a la Trayectoria

PREMIOS

o ] En la competitiva categoria “Disefio Retail”, el

En esta edicion, los Shop! Awards incorporaron una  Banco BCI fue galardonado con el Trofeo de Oro
nueva categoria especial: el Pre.m|0 a |.O TrOy.eCtO”O, que porsu proyecto “Redefinirla Banca”, una propuesta
buscareconocerla perseverancia, consistenciay progreso que transformo la experiencia en sucursales
en la excelencia de ejecucion en el punto de venta, junto  mediante un redisefio del espacio fisico, orientado
con la capacidad de conectar de manera significativacon g generar cercania, calidez y una interaccion mds

los shoppers. humana con los shoppers financieros.

Por su parte, PreUnic obtuvo el Trofeo de Plata

El reconocimiento fue otorgado a Coca-Cola Embonor, en la misma categoria con su concepto “PreUnic

por su sostenido liderazgo en la industria, su innovacién en  Beauty”, una experiencia de belleza inmersiva y

las estrategias de visibilidad y suimpacto en la experiencia  accesible, orientada a potenciar el descubrimiento

omnicanal. y la prueba de productos en un entorno atractivo
e inclusivo.

La compafiia también se adjudicé el Trofeo de Oro en

la categoria “Bebidas No Alcohdlicas” con su campafia Nestlé' ICB yArcor

“Share a Coke”, destacada por su ejecucion integral en

el punto de venta fisico y digital, que logré fortalecer o ¢j@estacan en las

cercaniaemocionalconlosshoppersy reflejarconsistencia

en todos los candles. categorias de alimentos y

. . . olosinas
Essity se posiciona con dos 9

gq'qrdones por la marca Tena En la categoria “Alimentos”, Nestlé obtuvo el

Trofeo de Plata por su campafia “Recetas Nestle”,

que logro integrar el mundo digital y fisico en una

El grupo Essity fue otro de los grandes ganadores de la  estrategia omnicanal que promovié la inspiracion

jornada, obteniendo dos trofeos por sus campafias con la  culinaria y la interaccion con los shoppers en
marca Tena. distintos formatos de compra.
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En la categoria “Golosinas vy
Snacks”, ICB fue reconocido con el
Trofeo de Bronce por su campafa
de Papas Fritas Marco Polo Kraft,
destacada por su creatividad,
impacto visual y ejecucion coherente
con el perfil del shopper.

El gran protagonistade la
noche fue Arcor, quien se

llevo tres trofeos:

% Oro y Plata en “Golosinas
y Snacks” por las campafias “Bon o
Bon”y “Los 80”, que destacaron por su
atractivo visual, relevancia emocional
y resultados en activacion de marca.

2 Oro en “Campaiias
Estacionales” por su ejecucion
de Pascua de Resurreccion, una
propuesta integral que combind
diseflo, oportunidad comercial vy
conexion emocional con las familias
en fechas clave.

Un compromiso con
laexcelenciayla
innovacion

La ceremonia convoco a lideres
de la industria, consolidando a Shop!
Awards como el principal punto de
encuentro para quienes impulsan
la innovacién en la experiencia de
compra y ejecucion en el punto de
venta en Chile.

“El objetivo de Shop! Awards es
reconocer el trabajo de los equipos
que hacen posible conectar con los
shoppers a través de experiencias
memorables. Cada uno de estos
casos demuestra que la excelencia
en retail es resultado de estrategia,
creatividad y colaboracion”, destaco
Sebastidn Villalobos desde Shop!
Chile.

Con esta cuarta version, Shop!
Chile reafirma su compromiso de
seguirpromoviendo la excelenciaenla
ejecucion, el disefio y la comunicacion
en el punto de venta, inspirando a las
marcas a innovar y seguir generando
experiencias que transformen la
relaciéon con los shoppers. A

ANDA
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Plan Mds Seguro: Claro lanza primer plan
movil para ayudar a guiar la vida digital
en familia

Claro Chile presenté al mercado el primer plan
movil que recoge la necesidad de padres y madres que
viven en un mundo hiperconectado y que requieren
herramientas que les acompafien. Se trata del “Plan
Mds Seguro”, la primera oferta de su tipo en el mercado
nacional, que busca acompafiar a padres, madres y
cuidadoresenlatareade guiarenelusodelatecnologia.

NOVEDADES

Este plan responde a un proceso de diagndstico
y escucha activa a la sociedad, como también a los
hallozgos de la Radiografia Digital de Nifios, Nifias y
Adolescentes, estudio que realiza hace afios con Criteria.
En él se revela, por ejemplo, que la edad promedio del
primer celular es alrededor de los diez afios o que, en
promedio, 50% de los menores considera que sus padres
pasan demasiado tiempo conectado a Internet.

Este plan incorpora educaciéon a través de un kit
educativoy herramientas tecnolégicas como el software
de control parental desarrollado por SoyMomo. De esta
forma, las familias cuentan con un servicio que aborda
monitoreo en tiempo real de la actividad del dispositivo
movil (sin acceder a conversaciones privadas); alertas
ante ciberacoso, lenguaje violento o exposicion a
contenido inapropiado; bloqueo de aplicaciones;
activacion de geolocalizacion, ademds de un kit con
contenidos que ayudan a acceder a mds informacion,
guia y formacién en el mundo digital.

“Sabemos que la tecnologia llegd para quedarse en
la vida de los nifios, y nuestro propdsito es acompafiar
a las familias en ese camino. Con el ‘Plan Mds Seguro’
queremos que madres, padres y cuidadores se sientan
tranquilos, entregdndoles herramientas que les permitan
educar, proteger y generar confianza en la crianza
digital. Como compafiia, creemos que la conectividad
tiene sentido cuando mejora la vida de las personas, y
este es un paso mds en ese compromiso”, afirmé Cyntia
Soto, gerente de Sostenibilidad y Responsabilidad
Corporativa de Claro Chile. A
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Sodimac obtuvo por sexto afio consecutivo
el Sello de Excelencia del Ministerio del

Medio Ambiente

En reconocimiento a las acciones para reducir el impacto
de sus emisiones, Sodimac logré el Sello de Excelencia del
programa HuellaChile del Ministerio del Medio Ambiente
por sexto afio consecutivo, ademds de los sellos de
Cuantificacion y Reduccion de gases de efecto invernadero
(GEI), transformdndose nuevamente en la Unica empresa de
mejoramiento del hogar en recibir la maxima distincion y una
de las dos firmas del sector comercio junto a Falabella Retail.

Las entidades publicas y privadas que consiguieron los
sellos de este programa -que promueve la cuantificacion,
reporte y gestion de los GEI- fueron destacadas en una
ceremonia que encabezd la ministra del Medio Ambiente,
Maisa Rojas.

“Este reconocimiento reafirma nuestro compromiso con
la accion climatica. Desde 2010, medimos y gestionamos la
huella de carbono en el objetivo de ser Cero Emisiones Netas
al 2030 en los alcances 1y 2, es decir, por nuestras emisiones
directas y bajo control operacional. Buscamos avanzar
también en las de alcance 3, asociadas a los productos que
comercializamos, y en ese propodsito impulsamos un plan de
apoyo a nuestros proveedores en el cdlculo y gestion de sus

huellas de carbono”, destaco el gerente general de Sodimac
Chile, Eduardo Mizoén.

Gracias a las acciones tomadas en la operacion diaria,
la companfia logré una reduccion del 5% en las emisiones de
alcance 1y 2 en 2024. Esto se suma a la disminuciéon de estas
emisiones en 7% y 9% durante 2023 y 2022, respectivamente. A

Bilz y Pap celebran 120 aiios en las

mesds chilenas

¢Bilz o Pap? ;Cual es la mas rica? 120 afios y
las familias todavia no se deciden.

Desde 1905, Bilz y Pap han estado presentes en los mejores
momentos en familia. Mds de un siglo después, la pregunta
sigue viva... pero la respuesta es simple: las dos son igual de
ricas.

Bilz alegra con su sabor chispeante y Illeno de energiaq;
Pap encanta con su dulzura burbujeante y personalidad
Unica. Distintas, pero igual de irresistibles.

En cada casa hay una historia con Bilz y Pap:
celebraciones, risas y momentos que se comparten
generacion tras generacion.

Porque cuando hay Bilz y Pap, hay sabor, hay diversion
y un poquito de magia que une a las familias chilenas desde
hace 120 afios.

¢Y tu, de qué Team eres? A
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El 13 tendra completa cobertura
para las elecciones presidenciales y

parlamentarias

El 16 de noviembre se realizardn elecciones
presidenciales y parlamentarias, y el 13, bajo el rétulo
“TU decides”, tendrd una completa cobertura desde
las 6 de la mafiana.

Sobre esto, Soledad Onetto declara que “el
publico siempre tiene que esperar de nosotros la
responsabilidad en la informacién. Yo creo que
en tiempos convulsos y complejos, en términos
de la cantidad de noticias falsas que circulan y
la desinformacién que se provoca, apuntalarse
en ‘Teletrece’ es una buena opcidn, apuntalarse
en la credibilidoad de nuestro departamento de
prensa, porque realmente hacemos el trabajo bien,
disciplinado, vamos a todas las fuentes y somos
independientes”.

Por su parte, Ramoén Ulloa sefiala que “es un bonito
desafio para el canal cubrir otro proceso eleccionario
y, como siempre, con informacién precisa, de claridad,
con contexto y explicando los fendmenos, que tal
vez es la caracteristica que mds nos identifica como
noticiero”. A
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Hyundai Inster: el mejor auto eléctrico
del mundo estéa en Chile y con un ADN

100% coreano

Con un atractivo precio bajo los 20 millones,
la marca surcoreana puso a la venta el citycar
eléctrico mas innovador del mercado local.

Hyundai es sinénimo de innovacioén, futuro y
Corea del Sur. Desde hace un par de afios, la marca
ha elegido a Chile como punto de partida para sus
grandes lanzamientos regionales, con modelos
premiados globalmente que encuentran aqui el
escenario perfecto para su estreno en el continente.

Ese fue el caso del Hyundai Inster, un citycar
100% eléctrico presentado este 2025, que trajo
consigo no solo los avances tecnolégicos que estdn
revolucionando la forma de moverse por la ciudad,
sino el vibrante sello coreano que ha conquistado
Chile y el mundo. Entre kimchis, k-dramas y k-pop,
la cultura coreana ha entrado de lleno en la vida
cotidiana chilena y, gracias a Hyundai, hoy tiene un
exponente ideal para quienes buscan moverse con
estilo y sin emisiones por la ciudad.

Hace algunos afos, Hyundai se propuso desarrollar el citycar
eléctrico definitivo para la era de la electromovilidad. El desafio
no era menor, el auto debia ser compacto, eficiente y seguro, pero
con autonomia suficiente para el uso diario. El resultado fue Inster,
un modelo que combina las proporciones y la maniobrabilidad de
citycar con rasgos de SUV, como su mayor altura respecto al suelo,
su amplio espacio interior y un maletero versdatil que crece de 280 a
351 litros.

Como buen eléctrico para la ciudad, uno de sus mayores
atractivos -y que lo llevd a ser reconocido como el Mejor Vehiculo
Eléctrico del Ao por los Car Awards- estd en su desempeiio. Ofrece
hasta 360 kildbmetros de autonomia, lo que permite ahorrar cerca
de un 60% en costos mensuales de combustibles versus un auto
bencinero.

“Queremos que todos quienes se suban a un Inster sientan la
calidad y herencia tecnoldégica que Hyundai imprime en todo lo
que crea. Cada linea del Inster —las luces LED de pixeles, su disefio
retrofuturista, amplio espacio interior y alta conectividad— reflejan
un producto que fusiona comodidad y futuro”, aseguro Irene Gdalvez,
gerente de Negocios de Hyundai en Chile. A
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World Beer Awards 2025: marcas
chilenas de AB InBev ganaron 4

medalilas

Las cervezas chilenas siguen mostrando su potencial.
Los World Beer Awards son una de las competencias mds
prestigiosas de la industria cervecera, donde cientos
de variedades son evaluadas a ciegas por expertos
internacionales.

En la edicion 2025, cuatro variedades desarrolladas por
Cerveceria AB InBev Chile fueron premiadas, alcanzando
entre las medallas un reconocimiento mundial.

Un hito importante que muestra la calidad de la cerveza
nacional y su proyeccion en otros mercados. Todo, gracias
a un cuidado proceso de produccion que, localmente en
Chile, se desarrolla en una moderna fdbrica en la comuna de
Quilicura, donde prima la innovacion.

Becker fue destacada con una Medalla de oro en la
categoria International Lager y en la categoria Mejor Cerveza
Lager en Chile.

Mientras que Leyendas de Origen, variedad Trauco,
obtuvo una Medalla de plata en la categoria Lager - Amber/
Dark Kellerbier & Rotbier.

Y la cerveza Leyendas de Origen, variedad Pincoyaq,
finalizdé en la competencia con la Medalla de bronce en la
categoria Lager - Hoppy Pilsener.

Un vinculo permanente con la
innovaciony calidad

Mds de 500 empleados y operarios se aseguran de la
calidad de todo el portafolio de marcas que se distribuyen
en nuestro pais, que incluye productos mundiales como:
Corona, Stella Artois y Budweiser. Ademds, la empresa se ha
puesto como un importante foco visibilizar la calidad de sus
variedades chilenas.

La herencia y conocimientos de Cerveceria AB InBev en
todo el mundo también impulsan el desarrollo de marcas
chilenas. Entre estas destacan la histérica Becker, con mds de
tres décadas en la mesa de los chilenos; y también “Leyendas
de Origen” una nueva apuesta que han integrado al mercado.

Fueron estas Ultimas marcas nacionales las que pusieron
al pais en el radar de los expertos del World Beer Awards en
la edicion 2025.

Desde la empresa destacan: “Este reconocimiento refleja
el compromiso de nuestro equipo en toda la cadena de valor,
desde la seleccion de materias primas hasta el proceso de
elaboracién en nuestra cerveceria de Quilicura”.

14 I MARCAS Y MARKETING

“La obtencién de estas medallas es una validacion
internacional del estandar con el que trabajamos dia a
dia para que nuestras cervezas cumplan y superen las
expectativas de nuestros consumidores”, destacd Fernanda
Aldunate, directora de Supply de Cerveceria AB InBev Chile.

Marcas nhacionales de AB InBev Chile
en un podio mundial

Son marcas que nacieron en Chile para hacer historia.
Becker, nacié en 1991 y se posiciona entre las marcas mds
consumidas del pais.

“El reconocimiento a Becker como la mejor cerveza
lager de Chile, es un orgullo para toda la compafiia, pues es
una marca que viene evolucionando. Previamente ya habia
logrado una medalla de bronce en 2023, y una de plata
en 2024. Hoy alcanza su primer oro, lo que refleja el trabajo
sostenido de nuestro equipo” destaco Camila Plass, directora
de Marketing Cerveceria AB InBev Chile.

A su vez, Leyendas de Origen es la primera cerveza que
recoge mitos y tradiciones de Chile. Fue lanzada en diciembre
del 2024.

Por otra parte, Leyendas de Origen, en su primer afio
en el mercado, ya marco un hito con estos reconocimientos
internacionales, lo que confirma el potencial de Chile para
elaborar cervezas de calidad mundial que representen la
identidad local.

“Queremos seguir sofiando en grande y proyectando a
nuestro pais en el mapa cervecero internacional”, finalizo la
ejecutiva. A
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